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son nuestra mayor arma 
 6 Noticias 
 7 Los ‘unicornios’  
se van de narices
WeWork, Uber, Lyft y otras startups están 
perdiendo valor y atractivo debido a sus 
grandes pérdidas y a que no se ve claramente 
cómo pueden generar utilidades.
 10 Porsche y Boeing se suben  
al concepto del taxi volador
Esas compañías crearán el prototipo de un 
vehículo de despegue vertical que servirá para 
transporte de pasajeros en las ciudades. Se 
basará ciento por ciento en energía eléctrica.
 11 El abuso infantil,  
sin control en Internet
El año pasado se encontraron 45 millones 
de imágenes y videos de pornografía infantil, 
una cifra récord. El problema desbordó 
la capacidad de las autoridades, y falta 
compromiso de algunas empresas de 
tecnología para combatir este crimen.
El elevado nivel de interacción 
de los usuarios de Instagram 
con las marcas, los recursos 
que ofrece para contar historias 
no convencionales y el hecho de 
tener 1.000 millones de usuarios 
en el mundo son algunos de 
los atractivos de esta red 
social. Le contamos qué tipo de 
contenidos podría publicar allí.
Octubre del 2019
C O N T E N I D O
 13 Sencillez: el poder máximo
El 5 de octubre se cumplieron ocho años 
de la muerte de Steve Jobs. Eso nos da una 
buena disculpa para hablar del libro ‘Insanely 
Simple’, en donde Ken Segall analiza la que 
en su opinión es una de las claves del éxito de 
Apple: la obsesión de Jobs por la sencillez.
 21 3 claves para no tener 
problemas con los procesos 
contables y financieros
El manejo de la contabilidad y las finanzas 
puede ser un dolor de cabeza para muchos 
emprendedores. Juan Carlos Suárez, 
fundador y presidente de Qenta, ofrece tres 
consejos para evitar líos en ese aspecto.
 23 Un vistazo al nuevo iPhone 11
El 18 de octubre se lanzó en Colombia el 
teléfono iPhone 11 –el sucesor del iPhone 
XR–, que viene con doble cámara trasera. 
Le contamos cuáles son las principales 
novedades de este nuevo celular de Apple.
 27 En 70 países,  
entre ellos Colombia,  
se manipula a los votantes
Eso dice un informe de la Universidad de 
Oxford, que asegura que las redes sociales 
se han convertido en una importante arma 
de desinformación y control durante las 
elecciones. Facebook es la red más utilizada 
para manipular a la gente.
 38 Lenovo quiere llevar  
las aulas al siglo XXI
Pese a la transformación tecnológica que ha 
vivido el mundo en las últimas décadas, los 
salones de clase siguen anclados en modelos 
del siglo XIX. Lenovo tiene una propuesta para 
cambiar eso.
 41 ¿Algunas apps le están 
cobrando sin que usted sepa?
Usando técnicas engañosas y hasta 
fraudulentas, algunos desarrolladores 
logran que los usuarios de sus apps terminen 
pagando costosas suscripciones mensuales. 
Le contamos cómo prevenir ese mal.
 49 10 juegos por los que  
vale la pena invertir  
en Nintendo Switch
Nintendo Switch se perfila como la consola 
con algunos de los mejores títulos del 2019. 
Seleccionamos 10 juegos que debería probar,  
y que quizá lo motiven a comprar esa consola.
60 ThinkBook 13s:  
confiable y veloz
Lenovo lanzó en Colombia el portátil 
ThinkBook 13s, dirigido al mercado 
corporativo. Este computador ofrece una 
buena combinación entre rendimiento, 
confiabilidad y tamaño.
 L 
e voy a plantear una 
pregunta cuya respues-
ta ya conozco: ¿alguna 
vez le ha tocado una cita 
con un médico que pa-
recía un robot, que nunca lo miró a 
los ojos, que mostró cero empatía 
con sus temores y que se limitó a 
revisar exámenes y a escribir en 
un computador?
Sí, todos hemos pasado por 
eso. Y no solo al tratar con médicos 
que, aunque pueden ser brillantes 
en su campo, son fríos y deshuma-
nizados, sino con gente de todas 
las profesiones. Por ejemplo, el 
sicólogo que está más pendiente 
del reloj que de sus problemas, 
el abogado al que solo le falta 
encender un taxímetro apenas 
empieza a hablar con usted, el 
gerente que en la empresa no ve 
personas sino números, el inge-
niero que pareciera expresarse 
solo en lenguaje de máquina o el 
empleado de recursos ‘humanos’ 
que uno no entiende cómo está 
trabajando en esa área.
Todos ellos olvidan que la ma-
yoría de nuestros trabajos también 
tienen que ver con gente, empatía 
y emociones. Y si a esos profesio-
nales robotizados no les parecía 
que esos factores fueran impor-
tantes, quizá deberían empezar a 
preocuparse. Un reciente informe 
de la publicación Harvard Business 
Review dice que es en el área de 
las emociones en donde debemos 
desarrollar al máximo nuestras 
habilidades, porque es uno de los 
pocos terrenos en donde tenemos 
cómo competirles a los robots y 
a la inteligencia artificial que ya 
están desplazando a los seres hu-
manos de sus puestos de trabajo.
Suele mencionarse que los 
trabajos que se van a remplazar 
son los que son repetitivos y ru-
tinarios, como la lectura de rayos 
X, el manejo de taxis y camiones, 
las labores de almacenamiento 
en bodegas, etc. Pero Harvard 
Business Review propone exa-
minar el tema de otra forma: no 
pensar en qué trabajos se van a 
remplazar, sino en qué aspectos 
de los trabajos pueden remplazar 
las máquinas y cuáles no.
La publicación cita el caso 
de los médicos. “Es claro que el 
diagnóstico de enfermedades será 
mejor realizado –si no lo es ya– 
por máquinas que por humanos. 
El aprendizaje de máquina es es-
pectacularmente efectivo cuando 
hay conjuntos de datos disponibles 
para el entrenamiento del soft-
ware. Pero, ¿qué decir de sentar-
se con una familia para discutir 
las opciones de tratamiento? Es 
mucho menos probable que eso 
sea automatizado en el futuro”.
El análisis que realiza la pu-
blicación de dos profesiones si-
milares da una buena idea del 
punto. Un sitio llamado Café X ha 
remplazado en San Francisco a los 
baristas (las personas que prepa-
ran el café) por brazos automa-
tizados, que de paso entretienen 
a los clientes que ven cómo esas 
máquinas preparan sus bebidas. 
Pero es más difícil remplazar a un 
Las emociones
son nuestra mayor arma
barman, porque la labor de este 
tiene una parte repetitiva (preparar 
y servir bebidas y cocteles) y una 
más impredecible e interactiva, 
que es escuchar a sus clientes y 
hablarles.
Harvard Business Review 
explica que las emociones jue-
gan un papel fundamental en las 
comunicaciones humanas, están 
involucradas en la empatía y nos 
ayudan a tomar decisiones. Son 
complejas y variadas, y por eso 
es muy difícil incorporarlas en 
sistemas automatizados.
La publicación concluye que 
“nuestra capacidad para mane-
jar y utilizar emociones –y para 
analizar el contexto de las cosas, 
otra habilidad muy humana– es un 
ingrediente clave del pensamiento 
crítico, la resolución creativa de 
problemas, las comunicaciones 
efectivas, el aprendizaje adap-
tativo y el buen juicio. Y ha sido 
muy difícil programar máquinas 
para emular ese tipo de compor-
tamientos y habilidades humanas”.
De hecho, son esas habilida-
des las que, según diversos es-
tudios, buscan las empresas en 
sus candidatos para puestos, por 
encima de los títulos y los estudios 
que tienen. Por eso, la publica-
ción dice que nuestros sistemas 
educativos deberían enfocarse 
en desarrollar esas habilidades 
que las máquinas por ahora no 
pueden emular.
De lo contrario, quizá, su doc-
tor robotizado pronto será rempla-
zado por un robot humanizado... 
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C Ó D I G O  F U E N T E
Por Javier Méndez
Twitter: @javiermendezz
Gran adopción de iOS 13 evidencia 
la fragmentación de Android
El mes pasado se dio la coin-
cidencia de que los dos grandes 
sistemas móviles lanzaron nuevas 
versiones. Android 10 empezó a 
distribuirse entre los teléfonos 
de Google el 4 de septiembre, 
mientras que Apple comenzó a 
ofrecer su sistema iOS 13 el 19 de 
septiembre. Un mes después, los 
resultados mostraron lo rápido 
que los usuarios de equipos Apple 
pueden actualizarse a las nuevas 
versiones de iOS, y lo fragmen-
tado que está el mundo Android.
Apple dijo que el 15 de octu-
bre, menos de un mes después 
del lanzamiento de iOS 13, 50 
por ciento de todos los dispo-
sitivos basados en ese sistema 
(y 55% de aquellos con menos 
de cuatro años de vida) ya esta-
ban utilizando la nueva versión. 
Y aunque la cifra es espectacular, 
vale la pena destacar que no es 
la adopción más rápida de una 
versión de ese sistema; según 
la publicación VentureBeat.com, 
el sistema iOS 9 llegó al 50 por 
ciento de todos los dispositivos 
iOS en una semana.
En el caso de Android 10, en 
cambio, Google ni siquiera ha 
publicado cifras sobre la tasa de 
adopción, así que VentureBeat.com 
se remitió a las cifras de la versión 
anterior, Android 9: en mayo del 
2019, nueve meses después de su 
salida al mercado, solo se habían 
actualizado 10,4 por ciento de los 
dispositivos Android.
Podrían pasar meses antes 
de que se conozcan datos so-
bre Android 10. Por ahora, dice 
VentureBeat.com, lo único que 
se sabe es que está presente en 
los teléfonos Pixel de Google, y 
que Huawei, Motorola, Nokia, 
Samsung y otras compañías “qui-
zás” lo llevarán a sus equipos a 
finales del 2019.
Hay que mencionar que esto 
se debe, en parte, a que Apple 
fabrica sus equipos móviles y 
también el sistema operativo, 
mientras que en el otro mundo 
el sistema Android es desarrolla-
do por Google y los teléfonos por 
docenas de fabricantes diferentes.
Las ventas mundiales de PC 
(portátiles y de escritorio) crecie-
ron 3 por ciento en el tercer tri-
mestre del 2019 (frente al mismo 
período del año anterior), y llega-
ron a 70,4 millones de unidades 
despachadas, según la firma IDC. 
Es el segundo trimestre consecuti-
vo en el que muestran crecimiento. 
Sin embargo, en Latinoamérica 
sucedió lo contrario: se reduje-
ron 4,1 por ciento.
El mayor vendedor mundial 
de PC en el trimestre fue Lenovo, 
con 17,3 millones unidades despa-
chadas (24,6 por ciento del total). 
Le siguen: HP (23,8%), Dell (17,1%), 
Apple (7,1%) y Acer (6,3%). 
Ventas de PC siguen creciendo, aunque poco
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N O T I C I A S
 L 
a época de vacas gor-
das que estaban vi-
viendo los emprendi-
mientos tecnológicos 
en Estados Unidos (las 
startups) podría estar llegan-
do a su fin. Varios ‘unicornios’ 
–compañías privadas valora-
das en más de 1.000 millones 
de dólares– han tenido malos 
Los ‘unicornios’
se van de narices
resultados en los últimos meses, 
lo que ha producido una rápida 
pérdida de su valor. Los analis-
tas opinan que los inversionistas 
les están enviando un mensaje 
claro: quieren empresas ren-
tables y que puedan tener un 
crecimiento sostenido.
Uber salió a bolsa en mayo del 
2019, con la esperanza de lograr 
una valoración de 100 mil millo-
nes de dólares, según el diario 
Financial Times, pero el resul-
tado estuvo muy por debajo: su 
valoración se ubicó en cerca de 
75 mil millones de dólares. Y lo 
peor es que desde entonces ha 
perdido casi un tercio de su va-
lor, a medida que sus pérdidas se 
profundizan.
WeWork, Uber, Lyft y 
otras startups están 
perdiendo valor y 
atractivo debido a sus 
grandes pérdidas y a 
que no se ve claramente 
cómo pueden generar 
utilidades. En vez de 
enfocarse solo en crecer 
de forma desenfrenada, 
los inversionistas 
quieren que den utilidad. 
Se acabó la fiesta.
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Por Javier Méndez
En el segundo trimestre del 
año, Uber reportó el crecimiento 
en ingresos más bajo de su his-
toria y perdió 5.200 millones de 
dólares (completó 14 mil millones 
de dólares en pérdidas acumula-
das desde su creación, según The 
Economist). Una suerte similar 
ha tenido su rival Lyft. Esta firma 
perdió 644 millones de dólares en 
el segundo trimestre, y su valor 
ha caído 50 por ciento desde que 
debutó en el mercado bursátil en 
marzo del 2019. CNN Business dice 
que no se espera que ninguna de 
estas dos compañías dé utilidad 
antes del año 2021.
Por su parte, la startup de 
servicios y productos para ejer-
cicio Peloton perdió 11 por cien-
to de su valor en su día de debut 
en el mercado bursátil, a fina-
les de septiembre. Unos días 
antes, el valor de una startup 
de servicios de odontología en 
línea, SmileDirectClub, se había 
derrumbado 28 por ciento el día 
de su debut en la bolsa.
Esos resultados han lleva-
do a que otras empresas, como 
Airbnb, aplacen sus salidas al 
mercado bursátil. Pero el caso 
más sonado es el de la firma de 
arrendamiento de oficinas com-
partidas WeWork.
Al preparar su salida a bol-
sa, WeWork tuvo que revelar sus 
estados financieros, y ahí se supo 
que lleva tres años dando pérdidas. 
Según la publicación Business 
Insider, en el 2018 la empresa tuvo 
ventas de 1.800 millones de dóla-
res, pero perdió 1.900 millones. Y 
la situación no mejoró en el 2019: 
perdió 900 millones de dólares 
en el primer semestre del año.
Además, según el diario 
estadounidense The New York 
Times, había cuestionamientos 
sobre los manejos financieros de 
su presidente, Adam Neumann, 
quien a finales de septiembre 
se vio obligado a renunciar ante 
la presión de la junta directiva y 
los inversionistas. Por todo ello, 
en septiembre WeWork tuvo que 
aplazar su salida a la bolsa de 
valores.
Antes de conocerse esa noti-
cia, en agosto, Forbes había dicho 
que la de WeWork era “la salida a 
bolsa más ridícula y peligrosa del 
2019”. En un duro artículo, Forbes 
dijo: “Al menos Uber y otras em-
presas ofrecen alguna innovación 
legítima en sus modelos de ne-
gocio, incluso aunque sus valo-
raciones sean demasiado altas. 
WeWok ha copiado un modelo de 
negocios viejo, el arrendamiento 
de oficinas, y le ha metido algo 
de jerga tecnológica”.
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Forbes agregó que “la com-
pañía ha quemado toneladas de 
efectivo, tiene factores de riesgo 
altos en una recesión y muestra 
algunas de las peores prácticas 
de gobierno corporativo que he-
mos visto. WeWork está en la zona 
de peligro”.
Los inversionistas  
ya no comen cuento
Según un reportaje del diario 
The New York Times, se suponía 
que este sería el año en el que 
muchos banqueros y empren-
dedores cosecharían frutos, al 
llegar a la bolsa de valores con 
sus empresas, pero está pasando 
todo lo contrario: “Los inversio-
nistas miraron y se alejaron, al 
encontrar compañías sobrevalo-
radas, sin prospectos de producir 
dinero a corto plazo y en algunos 
casos lideradas por ejecutivos 
inexpertos”.
Eso, dice el periódico, “ame-
naza el modelo favorito de Silicon 
Valley para construir compañías: 
enviar montañas de dinero de los 
capitalistas de riesgo a empresas 
con pérdidas, con la esperanza 
de que los inversionistas de Wall 
Street eventualmente compren 
acciones y vuelvan millonario a 
todo el mundo”.
Pero, al parecer, el mercado 
aprendió del desastre de finales 
del siglo pasado, cuando la bur-
buja de las empresas punto-com 
se reventó. En esa época, se de-
rrumbaron las cotizaciones en 
Wall Street, murieron cientos de 
empresas, se produjo una rece-
sión y los inversionistas perdie-
ron miles de millones de dólares. 
Por eso, el enfoque hoy en día es 
más cauto.
De entrada, dice The New 
York Times, las compañías es-
taban sobrevaloradas: Uber estaba 
avaluada por los inversionistas 
privados en 72 mil millones de 
dólares antes de su salida a la 
bolsa, y hoy vale 55 mil millones 
en el mercado bursátil. Lyft, que 
como empresa privada se valo-
raba en 15 mil millones, hoy vale 
12 mil millones en el mercado 
accionario. WeWork se valoraba 
en 47 mil millones a comienzos 
del 2019, y ahora los analistas y 
banqueros piensan que no vale 
más de 15 mil millones.
Lo otro que están mostrando 
los acontecimientos recientes, 
dice el diario, es que los inver-
sionistas quieren empresas que 
puedan mantener su crecimiento, 
con ejecutivos confiables y que 
muestren que pueden dar utili-
dades. Por todo ello, concluye 
el periódico, podríamos estar 
entrando en una etapa en donde 
los emprendimientos tendrán 
más barreras para recibir in-
versiones, y estas serán menos 
generosas. Como le dijo un in-




l fabricante alemán de 
autos Porsche anunció 
una alianza con la com-
pañía estadounidense 
Boeing para construir 
el prototipo de un vehículo vola-
dor que podría prestar el servicio 
de transporte de pasajeros en las 
ciudades.
Ese taxi volador despegará y 
aterrizará de forma vertical, de 
forma similar a como lo hace un 
helicóptero, un concepto conoci-
do como VTOL (sigla de vertical 
take-off and landing). La ventaja 
de estos vehículos es que no ne-
cesitan una pista de aterrizaje 
como la de un avión.
El vehículo, que será desa-
rrollado por Porsche y Aurora 
Flight Sciences, una subsidiaria 
de Boeing, funcionará ciento por 
ciento con energía eléctrica, lo cual 
representa un reto adicional, ya 
que los propulsores deben tener 
bastante fuerza para poder levan-
tar el vehículo del suelo durante 
el despegue. No se informó cuán-
do podría estar listo el prototipo.
Porsche y Boeing no son las 
únicas compañías que se han em-
barcado en proyectos de este tipo. 
Hay varias trabajando en vehí-
culos de despegue vertical para 
transporte de pasajeros en ciu-
dades, entre ellas Uber, Toyota, 
Audi, Mercedes-Benz, Airbus, 
Google, Hyundai y Kitty Hawk 
(esta última también trabaja en 
alianza con Boeing).
Durante la presentación del 
proyecto, a mediados de octubre, 
Porsche citó un estudio que dice que 
el transporte urbano aéreo será 
una opción popular después del 
año 2025, gracias al potencial que 
tiene para evitar el problema de las 
congestiones en las grandes ciu-
dades. Sin embargo, las empresas 
que trabajan en ese campo tendrán 
el reto de lograr que los gobiernos 
cambien las regulaciones que hoy 
en día prohíben los vuelos a baja 
altura en las ciudades. 
Porsche y Boeing
se suben al concepto
del taxi volador
Esas compañías crearán el prototipo de un vehículo de despegue vertical  
que servirá para transporte de pasajeros en las ciudades. Se basará ciento 










I N N O V A C I Ó N
 L
a red Internet está cada 
vez más llena de fotos y 
videos que muestran a 
niños siendo abusados, 
según una investigación 
realizada por el diario estadouni-
dense The New York Times. “Las 
imágenes son horrendas. Niños, en 
algunos casos de solo 3 o 4 años, 
son abusados sexualmente, y en 
algunos casos torturados”, dice el 
periódico, que agrega que lo peor 
es que las autoridades parecen 
haber sido desbordadas por este 
mal, que está creciendo gracias a 
las tecnologías modernas.
Según el diario, las empresas 
de tecnología estadounidenses 
reportaron que el año pasado se 
encontraron 45 millones de imá-
genes y videos de abuso infantil. 
Es una cifra récord y representa 
el doble de la cantidad reportada 
en el 2017. La tecnología es, en 
buena medida, la que ha permi-
tido que se dispare este fenóme-
no. En 1998 se presentaron 3.000 
reportes de imágenes de abuso 
infantil, y en el 2014 el número 
pasó de 1 millón por primera vez.
The New York Times dice que 
el problema es global. Las imá-
genes que se encontraron el año 
pasado provenían de muchos paí-
ses, pero las raíces del mal están 
plantadas en Estados Unidos, en 
opinión del periódico, en la medida 
que las empresas de Silicon Valley 
han permitido que las imágenes 
se distribuyan, y debido a que no 
siempre han colaborado lo sufi-
ciente para combatir este mal.
El abuso infantil,
sin control en Internet
The New York Times 
reveló que el año pasado 
se encontraron 45 
millones de imágenes y 
videos de pornografía 
infantil, una cifra récord. 
El diario asegura que 
el problema desbordó 
la capacidad de las 
autoridades, y denuncia 
la falta de compromiso 
de algunas empresas de 
tecnología para combatir 
este crimen.
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Aunque las imágenes de por-
nografía infantil no son nuevas, 
“los teléfonos inteligentes, las 
redes sociales y el almacenamien-
to en la nube han permitido que 
estas se multipliquen a un ritmo 
alarmante. Imágenes nuevas y 
recirculadas ocupan todas las es-
quinas de Internet, incluyendo 
plataformas tan diversas como 
Facebook Messenger, el motor 
de búsqueda Bing de Microsoft y 
el servicio de almacenamiento en 
la nube Dropbox”, dice el diario.
Las tecnologías de encrip-
tación han dificultado mucho la 
labor de las autoridades, ya que 
permiten que los pedófilos oculten 
el material pornográfico. Y en ese 
sentido, The New York Times ve 
con preocupación un anuncio de 
Mark Zuckerberg, presidente de 
Facebook, quien en marzo dijo que 
se encriptarán las comunicacio-
nes en su servicio de mensajería 
Facebook Messenger. La razón es 
que, según ese diario, 12 millones 
de los 18,4 millones de reportes 
de material de abuso infantil que 
hubo en el 2018 en el mundo (los 
cuales sumaron 45 millones de 
imágenes y videos) fueron sobre 
Facebook Messenger.
Falta más cooperación  
de algunas empresas 
Uno de los principales proble-
mas, según el diario, es que los 
delincuentes se están apoyando en 
tecnologías de última generación 
para esconder sus crímenes. Por 
ejemplo, ellos cubren sus rastros 
conectándose a redes privadas 
virtuales (VPN) que ocultan su 
ubicación; utilizan tecnologías de 
encriptación para ocultar sus men-
sajes y hacer impenetrables sus 
discos duros; y publican mucho 
de su contenido en la Dark Web, 
una zona de Internet a la que no 
se tiene acceso mediante los na-
vegadores tradicionales.
Pero The New York Times 
también alerta sobre la falta de 
acción de algunas compañías 
de tecnología estadounidenses. 
Aunque varias están colaborando 
con las autoridades, algunas son 
lentas en sus respuestas, espe-
cialmente firmas como Microsoft 
(dueña de Bing), Snapchat y Tumblr, 
que no responden a tiempo a los 
requerimientos (lo cual hace que 
se pierdan pruebas) o no entre-
gan suficiente información, según 
el diario.
Pero el periódico también 
dice que el gobierno estadouni-
dense tiene una buena cuota de 
responsabilidad, debido a que ha 
venido recortando los fondos que 
las agencias de seguridad e inte-
ligencia de ese país tenían para 
combatir este grave problema. Una 
fuente de una agencia de seguri-
dad dijo que, por falta de recursos, 
han tenido que llegar al extremo 
de no atacar todos los casos de 
abuso infantil, sino enfocarse solo 
en los que involucran a los niños 
de menores edades.
“Hay un insaciable submun-
do criminal que ha aprovechado 
los defectuosos e insuficientes 
esfuerzos para contenerlo. Y al 
igual que con los discursos de 
odio y la propaganda terrorista, 
muchas compañías de tecnología 
han fracasado en monitorear de 
forma adecuada las imágenes de 
abuso sexual en sus plataformas 
o han fallado al cooperar de forma 
insuficiente con las autoridades”, 
dice el diario.
Sin embargo, la solución tam-
bién podría estar en la tecnología. 
El diario dice que, aunque esta 
explosión de imágenes de abuso 
infantil ha sobrepasado la capa-
cidad de las autoridades, los fu-
turos avances en aprendizaje de 
máquina podrían ser el camino 
para alcanzar a los criminales”.  
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El 5 de octubre se cumplieron ocho años de la muerte de Steve Jobs, el 
carismático fundador de Apple. Eso nos da una buena disculpa para hablar 
del libro ‘Insanely Simple’, en donde Ken Segall analiza la que en su opinión 





L I B R O S
Por Javier Méndez
 “L 
a sencillez es la 
máxima sofisti-
cación”: esa fra-
se, que hizo par-
te de un aviso que 
Apple publicó en 1977, cuando 
lanzó el Apple II –el computador 
que inició la revolución de los 
PC–, captura muy bien la for-
ma de pensar de Steve Jobs. El 
fundador de Apple, que murió el 
5 de octubre del 2011, siempre 
buscó que sus productos fueran 
inmensamente sencillos, fáciles 
de usar y amigables, y que gene-
raran una conexión emocional con 
la gente, algo que alcanzó con el 
Macintosh en 1984, y posterior-
mente con dispositivos icónicos 
como el iMac, el iPod, el iPhone 
y el iPad.
Pero la sencillez es un ras-
go que va más allá del diseño de 
los productos de Apple, según 
Ken Segall, un director creativo 
que manejó durante 12 años las 
cuentas de Apple y NeXT (esta 
última es la empresa que fundó 
Steve Jobs en 1985, cuando se 
marchó de Apple). Segall, que tra-
bajó con Jobs en las estrategias 
de mercadeo y publicidad de esas 
empresas, dice que “Steve Jobs 
examinaba casi todo con la idea 
de reducirlo a su esencia, ya fuera 
un nuevo producto o un aviso de 
publicidad. Él tenía una reacción 
alérgica instantánea a cualquier 
sugerencia que pudiera agregar 
una capa de complejidad”.
Segall publicó en el 2012, poco 
después de la muerte de Jobs, un 
libro en el que analiza la obsesión 
de Jobs por la sencillez y su lu-
cha por desterrar de Apple al que 
Segall llama el ‘mellizo maligno’ 
de la sencillez, la complejidad, un 
mal que infecta los productos, 
las estrategias, los procesos y 
el mercadeo de la mayoría de las 
empresas, y que les impide ser 
más eficientes y conectarse con 
sus clientes.
El libro de Segall se llama 
‘Insanely Simple’ (en español se 
tituló ‘Increíblemente simple’, pero 
no lo hemos visto en Colombia; 
solo está disponible por Amazon 
en inglés). En esa obra, Segall 
explica por qué ese énfasis en 
la sencillez, algo que a vuelo de 
pájaro no pareciera tener tanta 
importancia, es una de las cla-
ves del éxito de Apple, que hoy 
en día es una de las compañías 
más valiosas del planeta.
Segall aclara en su libro: “No 
estoy diciendo que la sencillez 
sea el único factor del éxito de 
Apple. Están el liderazgo, la vi-
sión, el talento, la imaginación y 
el trabajo duro. Pero hay un hilo 
que une todo: la sencillez. Es lo 
que motiva a Apple a crear lo que 
crea. Es la devoción de Apple por 
la sencillez lo que forma una co-
nexión inquebrantable con sus 
clientes, y los lleva a ellos a evan-
gelizar a otros. Aunque el amor 
de Apple por la sencillez surgió 
de la mente de Jobs, dice Segall, 
ahora está grabado profunda-
mente en el ADN de la compañía, 
y sirve como una guía para sus 
empleados en todo el mundo”.
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Segall, que ha trabajado para 
otras empresas legendarias de la 
industria de la tecnología, como 
Intel, HP y Dell, opina que el en-
foque de Apple en la sencillez es 
único. Y dice que está presente en 
todo: en el diseño de los produc-
tos, en los avisos de publicidad, 
en la organización interna, en 
las tiendas y en las relaciones 
con los clientes. La sencillez es 
una meta en Apple y un estilo 
de trabajo.
Ahora bien, si la sencillez ha 
sido fundamental para el éxito de 
Apple, ¿por qué las demás empre-
sas no siguen el mismo camino? 
La respuesta de Segall: muchas 
lo intentan, pero no es tan fácil 
alcanzar ese ideal. Hacer las co-
sas simples y sencillas es difícil, 
requiere un mayor esfuerzo, exige 
un trabajo de ingeniería enorme 
(en el caso de los productos), con-
sume tiempo y dinero, demanda 
imaginación y talento, y por eso 
se necesitaba una persona como 
Jobs para imponer y grabar esa 
filosofía en el alma de su empresa.
El libro cita una frase de Jobs 
que toca este punto: “Lo simple 
puede ser más duro que lo com-
plejo. Se tiene que trabajar duro 
para aclarar la mente para hacer 
las cosas simples. Pero al final vale 
la pena, porque cuando se llega 
allá, se pueden mover montañas”.
Segall explica en su libro cómo 
esta filosofía benefició a Apple y 
trata de ofrecer algunas ense-
ñanzas que los demás podríamos 
aplicar. A continuación daremos 
un vistazo a las principales.
Honestidad total
Steve Jobs siempre tuvo fama 
de maltratador. Pero Segall, que 
padeció sus regaños más de una 
vez, opina que Jobs simplemente 
era directo. “A Jobs no le gustaba 
la complejidad en sus relaciones 
de trabajo más de lo que le gusta-
ba un botón extra en un iPod. Lo 
directo es simple. La divagación 
es compleja. Yo aprendí que Steve 
siempre iba a decir lo que esta-
ba en su mente, y le importaba 
muy poco lo que uno sintiera al 
respecto”.
Según Segall, ese estilo di-
recto de Jobs terminaba siendo 
benéfico para la empresa. Él dice 
que la claridad impulsa a una or-
ganización, y en Apple todos sa-
bían a qué atenerse, cuáles eran 
las metas, qué tan rápido debían 
cumplirlas y cuáles eran las con-
secuencias si uno la embarraba. 
Además, Jobs esperaba el mismo 
estilo directo en las comunica-
ciones hacia él. No era paciente 
con los que daban rodeos, y los 
interrumpía cuando empezaban 
a andar por las ramas.
La brevedad también era 
importante para Jobs. “Muchas 
personas asumen de forma in-
correcta que deben usar muchas 
palabras para demostrar que son 
inteligentes, cuando es al contra-
rio: los que saben comunicarse 
con brevedad son los que dan la 
impresión de ser inteligentes, y 
esas son las personas que apre-
cian los ejecutivos que valoran su 
tiempo”, dice.
“Steve Jobs examinaba 
casi todo con la idea de 
reducirlo a su esencia, ya 
fuera un nuevo producto 
o un aviso de publicidad. 
Él tenía una reacción 
alérgica instantánea a 
cualquier sugerencia que 
pudiera agregar una capa 
de complejidad”.
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Segall opina que hay una gran 
diferencia entre ser brutalmente 
honesto o simplemente ser cruel. 
Ser directo, dice, es cuestión de 
decir lo que debe ser dicho para 
impulsar a un equipo a entregar 
los mejores resultados posibles.
El escritor dice que para Jobs 
sus estándares no eran negocia-
bles, y por eso Segall tuvo reunio-
nes en las que las cosas no salie-
ron bien. La razón era que Segall 
había aprobado de su equipo en 
la agencia trabajos que no eran 
los mejores. Eso, dice, lo ponía en 
la peor posición en el mundo de 
los negocios: tener que defender 
una idea en la que no se cree. La 
enseñanza que le quedó es esta: 
uno debe ser inflexible al exigir el 
cumplimiento de sus estándares, 
y en eso hay que ser implacable; 
la única forma de mantener la in-
tegridad es aprobar solo los tra-
bajos en los que uno cree ciento 
por ciento.
Nunca perder el foco
En una ocasión, Steve Jobs 
dijo en una conferencia: “La gen-
te piensa que enfocarse significa 
decir sí a las cosas en las que uno 
debe concentrarse. Pero en rea-
lidad significa decir no a las otras 
cien buenas ideas que hay por ahí. 
Se tiene que escoger con cuida-
do. Yo estoy tan orgulloso de las 
cosas que no hemos hecho como 
de las cosas que hemos hecho”.
Eso resume otro punto en la 
filosofía de Jobs: la necesidad de 
mantener el foco. En eso Jobs era 
implacable. Una de las acciones 
más recordadas de Jobs cuando 
regresó a Apple en 1997, en una 
época en la que la empresa es-
taba a punto de irse a la quiebra, 
fue eliminar una gran cantidad de 
productos, entre ellos algunos tan 
innovadores como el asistente 
personal Newton.
Por ejemplo, al igual que mu-
chos fabricantes de PC, en ese 
entonces Apple ofrecía bastantes 
modelos de computadores, que 
lo único que hacían era confun-
dir a los compradores. Así que 
en una reunión Jobs dibujó ante 
sus ejecutivos una cuadrícula 
que dividía la oferta de compu-
tadores de Apple en solo cuatro 
partes: portátiles para usuarios 
comunes y para profesionales, y 
computadores de escritorio para 
usuarios comunes y para pro-
fesionales. Todo lo demás fue 
eliminado.
La sencillez de su oferta de 
productos, opina Segall, es una 
de las fortalezas de Apple, y una 
de sus grandes ventajas frente a 
rivales como HP y Dell, que tienen 
tal cantidad de modelos que el 
comprador a veces no sabe qué 
escoger. Ellos buscan ofrecer más 
opciones, pero esto puede con-
fundir al comprador. Ese modelo, 
dice Segall, “trata de aprovechar 
cada oportunidad y complacer a 
cada cliente, cuando esos clientes 
estarían mejor servidos al hacer 
que las líneas de productos sean 
lógicas y fáciles de navegar”.
Segall aclara en su libro: “No estoy diciendo 
que la sencillez sea el único factor del éxito de 
Apple. Están el liderazgo, la visión, el talento, 
la imaginación y el trabajo duro. Pero hay un 
hilo que une todo: la sencillez. Es lo que motiva 
a Apple a crear lo que crea, y lo que forma una 
conexión inquebrantable con sus clientes”.
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El enfoque de Apple es otro: 
hacer que sea fácil comprar sus 
productos. Cuanto más rápida 
y sencilla sea la experiencia de 
compra, y cuantos menos obs-
táculos haya, más fácil será para 
el cliente tomar una decisión y 
realizar la compra.
Mercadeo humano  
y emocional
Apple también se enfoca en la 
sencillez en su mercadeo, un cam-
po al que Jobs le daba la máxima 
importancia y en el que siempre 
se involucró por completo.
Esto se notaba en muchas 
cosas. Por ejemplo, Apple suele 
enviar un solo mensaje por aviso, 
pues esto ayuda a que se quede 
grabado en la mente de los clientes. 
Sin embargo, dice Segall, esa es 
una regla que se viola constante-
mente en el mercadeo. “Su punto 
se entenderá más fácilmente y 
será más sencillo recordarlo si no 
atiborra a la gente con otras co-
sas. La gente siempre responderá 
mejor a una sola idea expresada 
con claridad”, dice.
Otro error que Segall ve, 
por ejemplo en las empresas de 
tecnología, es que enfocan sus 
campañas de publicidad en contar 
que tienen más megapíxeles, más 
puertos USB, más GHz y otras ca-
racterísticas técnicas. Apple, en 
cambio, siempre ha mercadea-
do sus productos de una manera 
emocional y humana, resaltan-
do los beneficios en lugar de las 
especificaciones.
Segall afirma que “la tecno-
logía detrás de los dispositivos de 
Apple es increíblemente compleja. 
Alguien con un elevado conoci-
miento técnico podría escribir di-
sertaciones sobre eso, pero Apple 
nunca lo hace. Prefiere hablar en 
términos más humanos. Apple 
nunca describió el iPod original 
como un reproductor de música 
de 6,5 onzas de peso, con un disco 
de 5 gigabytes. Apple simplemente 
dijo: ‘Mil canciones en su bolsillo’. 
Esa es la forma como se comuni-
can los seres humanos”.
Segall dice que la mejor for-
ma de conectarse con la gente 
es poner las cosas en los térmi-
nos que las personas usan en sus 
conversaciones diarias, y eso es 
algo fundamental en todas las 
comunicaciones de Apple desde 
el comienzo. Apple lo hace ver 
sencillo, pero no muchos lo logran 
porque eso que luce fácil requiere 
mucho trabajo duro, dice.
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Pensando en simplificar las 
comunicaciones, Jobs se fijaba 
hasta en el más mínimo detalle. 
Por ejemplo, él nunca aceptó que 
un aviso de Apple incluyera una 
dirección como www.apple.com/
ofertaespecial. Él no creía que 
una persona fuera a recordar una 
dirección web compleja, y quería 
hacer las cosas más sencillas. Por 
eso, prefería conducir a la gente 
a la página principal (apple.com) 
para allí mostrar de forma promi-
nente el enlace que los conduci-
ría a lo que el comercial buscaba 
promocionar.
Esa filosofía también se apli-
ca a los nombres de los produc-
tos. “En Apple, usted ve nombres 
como iPhone. En otras empresas 
ve nombres como Casio G’zOne 
Commando o Sony DVP SR200P/B 
DVD Player”, dice Segall.
Él opina que bautizar un pro-
ducto es el máximo ejercicio de 
la capacidad de sencillez. Exige 
capturar en una o dos palabras 
la esencia de un producto o una 
compañía, y en algunos casos crear 
una personalidad para ellos. Por 
eso, en Apple se trabajaba has-
ta el cansancio en la búsqueda 
de nombres grandiosos para sus 
productos.
Y a pesar de tener los recur-
sos para hacerlo, Jobs no recu-
rría a agencias especializadas 
en nombres, sino que usaba al 
departamento de mercadeo de 
Apple y a su agencia de publi-
cidad de siempre (Chiat/Day, en 
donde trabajaba Segall), porque 
Jobs sentía que nadie conocía 
mejor a Apple, sus productos y 
su cultura.
Las emociones  
sobre los números
Vivimos en una era en la que 
todo se puede medir, y Segall opina 
que por eso hay compañías que 
están consumidas por los núme-
ros y las métricas. Pero él piensa 
que estos deben ser un apoyo, 
mas no el factor definitivo al to-
mar decisiones.
“La tecnología detrás de los dispositivos de Apple es increíblemente 
compleja. Pero Apple siempre habla en términos humanos. Apple nunca 
describió el iPod original como un reproductor de música de 6,5 onzas 
con un disco de 5 GB. Apple simplemente dijo: ‘Mil canciones en su 
bolsillo’. Esa es la forma como se comunican los seres humanos”.
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Segall dice que compañías 
como Dell ponen la analítica en 
la más alta prioridad, pero tienen 
problemas para ganarse los co-
razones de los clientes. En Apple, 
en cambio, la prioridad está en 
deleitar a los clientes, y eso se 
refleja en unas utilidades mucho 
más altas.
Steve Jobs, dice Segall, era 
una de las personas más inno-
vadoras del planeta, pero era 
anticuado en el uso de la analí-
tica. “Él exigía toda la informa-
ción que pudieran darle, y digería 
cada bit, pero miraba el contexto 
y nunca perdía de vista que al fi-
nal del día la tecnología se tra-
ta de personas: qué alborota su 
imaginación, qué los mantiene 
satisfechos, qué los hace sonreír. 
Él nunca sacrificaba ese tipo de 
conexión en favor de una decisión 
que, por ejemplo, consiguiera 
algunos clics adicionales en el 
sitio web de Apple”.
Según él, Jobs veía la devo-
ción servil a los números como el 
comportamiento de una empresa 
grande –él nunca quiso que Apple 
actuara como tal pese a su tama-
ño–. Por eso, a pesar de estudiar 
con cuidado todos los datos que 
le daban, él al final tomaba las 
decisiones con base en corazón 
y cabeza, y eso mantenía las co-
sas simples.
“Steve reconocía la diferencia 
entre un hecho y una emoción. 
Entendía que lo intangible y lo in-
demostrable pueden ser la parte 
más importante de la construcción 
de una marca. La idea de mane-
jar un negocio solo a través de la 
analítica le gustaba tan poco como 
salir a la calle a preguntarle a la 
gente qué producto desea” (por 
eso él no usaba focus groups).
En varias ocasiones, dice, Jobs 
citó una frase del pionero de los 
autos Henry Ford: “Si le hubiera 
preguntado a la gente qué quería, 
me hubiera dicho que un caballo 
más veloz”. Para Jobs, el trabajo 
de Apple era soñar con las cosas 
que la gente no podía imaginar.
Un plan y poco tiempo 
para cumplirlo
Segall también aprendió en 
Apple que los plazos para cum-
plir los proyectos no deben ser 
tan amplios. “Aunque eso desafíe 
la lógica, dice, la forma más fácil 
de estropear un proyecto es darle 
demasiado tiempo a la gente, es 
decir, suficiente tiempo para que 
la gente repiense, revise, cambie 
de opinión, invite a otras personas 
a participar, obtenga más opinio-
nes, etc.”. Al respecto, Segall cita 
una frase del compositor Leonard 
Bernstein: “Para alcanzar grandes 
cosas se necesitan dos cosas: un 
plan y no tener suficiente tiempo”.
Él agrega que los proyectos 
pueden tener etapas, y se debe 
apuntar alto, pero siendo realista 
en la primera fase. Por ejemplo, 
explica que el iPod no se planeó 
para acomodar inicialmente todo 
(música, películas, fotos, etc.); al 
comienzo era solo un reproductor 
de música, pero fue mejorando en 
las siguientes versiones.
De otro lado, dice que los pro-
yectos deben consumir al equipo 
desde el arranque hasta el final, 
sin pausas. Solo cuando las per-
sonas están en movimiento cons-
tante se mantienen enfocadas con 
el grado necesario de intensidad. 
“El trabajo no debe ser fácil, sino 
gratificante, y el movimiento es lo 
que produce eso”, afirma.
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La máxima arma
Segall opina que la sencillez 
es el arma más poderosa para 
competir en un mundo plagado 
de complejidad. Y da un ejemplo: 
el iPhone. Cuando Apple lanzó 
ese celular, en el año 2007, era 
novata en ese mercado, que es-
taba dominado por titanes de la 
industria como Nokia y Motorola, 
y en donde un teléfono en particu-
lar era el rey: el BlackBerry. Sin 
embargo, dice Segall, como devo-
tos seguidores de la sencillez, en 
Apple podían ver claramente cuál 
era la debilidad del BlackBerry: 
su complejidad.
Aunque ese teléfono ofre-
cía buenas funciones, no era fá-
cil de manejar, y muchas de sus 
características no se usaban por 
la complejidad de su sistema. Y 
eso era algo que sucedía con los 
demás teléfonos; la gente los ne-
cesitaba, pero no los amaba. El 
iPhone revolucionó la industria 
de los teléfonos inteligentes –y 
la transformó para siempre– al 
brindar un sistema amigable e 
innovador, que se manejaba fá-
cilmente con los dedos en una 
pantalla táctil. Apple era nueva 
en ese mercado, pero lo conquistó 
rápidamente porque ofreció una 
solución más sencilla.
Segall menciona una entre-
vista de Jobs en Newsweek en la 
que habló de la habilidad de su 
compañía para hacer fáciles las 
cosas complicadas, como sucedió 
con el iPhone. Jobs dijo: “Cuando 
uno comienza a tratar de resol-
ver un problema, las primeras 
soluciones que se encuentran 
son muy complejas, y la mayo-
ría de la gente para ahí. Pero si 
usted continúa trabajando en el 
problema y pela más capas de 
la cebolla, con frecuencia puede 
llegar a soluciones muy sencillas 
y elegantes”.
En esa declaración, Jobs re-
sumió la diferencia entre Apple y 
muchas otras empresas. Y Segall 
piensa que uno no solo lo puede 
aplicar a la creación de un pro-
ducto; puede usar este mismo 
enfoque para todo, hasta para 
crear una presentación. “Nunca 
he visto un párrafo que no pueda 
perder palabras. Si trabaja duro, 
siempre podrá quitar algo, y es ahí 
cuando usted llegará a la esencia 
de su idea, la que lo hará sentirse 
orgulloso”, dice.
Pese a todo esto, Segall rema-
ta su libro con una alerta: “Antes 
de que empiece a aplicar los prin-
cipios de la sencillez en el mun-
do real –algo que lo puede llevar 
muy alto–, tenga en cuenta que 
una idea sencilla no es necesaria-
mente una mejor idea. La calidad 
cuenta. Una mala idea lo seguirá 
siendo, sin importar cuánto trate 
de simplificarla”. 
“Cuando uno comienza a tratar de resolver 
un problema, las primeras soluciones que se 
encuentran son muy complejas, y la mayoría 
de la gente para ahí. Pero si usted continúa 
trabajando y pela más capas de la cebolla, 




para no tener problemas
con los procesos contables
y financieros
El manejo de la contabilidad y las finanzas puede ser un dolor de cabeza para 
muchos emprendedores. Juan Carlos Suárez, fundador y presidente de Qenta, 




enta es una compañía 
colombiana que ofrece 
una aplicación finan-
ciera y contable que 
funciona en la nube, y 
que les ayuda a los emprendedores 
a administrar esos procesos desde 
el teléfono. Esto es bien importan-
te. Juan Carlos Suárez, fundador 
y presidente de Qenta, dice que 
hay emprendimientos que salen 
al mercado con productos o ser-
vicios muy atractivos, pero que en 
ocasiones no le prestan la atención 
necesaria a la administración de 
sus asuntos contables y financie-
ros. Esto podría hacer que tengan 
inconvenientes serios o incluso que 
terminen desapareciendo.
Pensando en eso, le pregun-
tamos a Suárez cuáles son los 
puntos claves para que un em-
prendimiento no tenga problemas 
en ese aspecto. Él nos compartió 
estas tres recomendaciones.
1. Enfóquese en un solo 
rol en su emprendimiento
Al montar su negocio, un em-
prendedor generalmente debe 
ocupar varios cargos. Sin embargo, 
con el paso del tiempo, el negocio 
comenzará a crecer y él necesitará 
concentrarse en ciertas labores. 
En ese momento, es importante 
que elija un solo cargo, ya sea el 
de administrador, desarrollador 
de producto, buscador de finan-
ciamiento o cualquier perfil que 
se adapte a sus habilidades.
“Esto no significa que deba 
distanciarse del proyecto, sino 
que tiene que aprender a delegar 
correctamente las funciones. Así 
podrá enfocar su energía en el rol 
más importante para su empresa 
y mantenerla organizada en todos 
sus frentes. Delegar no es una ta-
rea complicada si se cuenta con 
la gente indicada”, explicó Juan 
Carlos Suárez.
2. Automatice los 
procesos contables  
y financieros
El manejo de la contabilidad 
y las finanzas puede ser un do-
lor de cabeza para muchos em-
prendedores. Sin embargo, para 
atender estos asuntos existen di-
ferentes soluciones tecnológicas 
que automatizan los procesos y 
generan reportes financieros en 
tiempo real.
“Disponer de información 
financiera al instante es funda-
mental para tomar decisiones. 
Por eso, una solución adminis-
trativa y contable en la nube es 
fundamental para una empresa 
en crecimiento. Así se podrá co-
nocer su estado, qué productos o 
servicios son rentables y cuáles 
son las cuentas por cobrar, entre 
otros”, dijo Suárez.
3. Tenga en cuenta que 
el plan de negocios y 
la inversión cambian 
constantemente
Al contar con información fi-
nanciera en tiempo real, el em-
presario podrá ajustar su plan de 
negocios a esa realidad. Aunque el 
emprendimiento tenga una buena 
aceptación y su líder conozca bien 
sus metas de crecimiento, hay 
que tomar decisiones y realizar 
modificaciones para no caer en 
la desfinanciación del proyecto.
“Los emprendimientos son 
compañías que, aunque tienen 
una estructura más simple que la 
de una gran empresa tradicional, 
deben tener mejor administra-
ción que cualquier otro negocio. 
Su duración en el mercado pasa 
más por el control de sus cuen-
tas cada día que por el producto 
en sí mismo. Además, la tecno-
logía es un elemento vital para la 
estabilidad del emprendimiento 




l año pasado, Apple ha-
bía lanzado un teléfono 
que era una gran op-
ción para las personas 
que querían actualizar-
se a un iPhone nuevo, pero sin 
tener que pagar los elevados 
precios de los iPhone de más 
alta gama. Estamos hablando 
del iPhone XR, que con su pan-
talla de 6,1 pulgadas y su veloz 
procesador tenía argumentos 
de sobra para competir en su 
segmento del mercado (es un 
equipo de más de 3 millones de 
pesos). Sin embargo, había un 
aspecto con espacio para mejo-
rar, la cámara, y en ese territorio 
están precisamente las mayores 
novedades del sucesor del XR, 
el iPhone 11, que se lanzó este 
mes en Colombia.
Hay que aclarar que el iPho-
ne XR tenía una buena cámara. 
De un tiempo para acá, los telé-
fonos de Apple ofrecen algunas 
de las mejores características 
para fotografía en el mundo de 
los smartphones. Sin embargo, 
en una época en la que los telé-
fonos de gamas alta y media-alta 
suelen traer dos y tres cámaras 
traseras, era fácil ver que el XR, 
con una sola cámara, estaba en 
desventaja.
El iPhone 11 no solo incluye 
una segunda cámara trasera –un 
nuevo lente ultra ancho–, sino que 
ofrece varias mejoras adiciona-
les para dar un salto enorme en 
calidad fotográfica, entre ellas 
un modo noche que capta imáge-
nes en condiciones de muy baja 
iluminación, y la posibilidad de 
grabar video 4K a 60 cuadros por 
segundo en las tres cámaras del 
iPhone 11 (las dos traseras y la 
cámara frontal).
Adicionalmente, el iPhone 11, 
un teléfono que hemos venido pro-
bando en los últimos días, trae 
un nuevo procesador con mayor 
desempeño, mejora el nivel de 
resistencia al agua y aumenta la 
duración de la batería.
A continuación le daremos 
un vistazo a las principales cua-
lidades que hemos encontrado 
en este nuevo teléfono de Apple.
iPhone 11: sobresaliente
en fotografía y video
El 18 de octubre, Apple lanzó en Colombia el iPhone 11, el sucesor del iPhone XR.  
El nuevo teléfono ofrece un procesador más veloz, mayor resistencia al agua y una 
doble cámara trasera que, junto con otros avances, le permite brindar uno de los 
mejores sistemas de fotografía y video del mercado.
El iPhone 11 se 




L A  G R A N  M A N Z A N A
Por Javier Méndez
La doble cámara trasera
A vuelo de pájaro, el iPhone 11 
se ve muy similar a su antecesor, el 
XR. La pantalla LCD es del mismo 
tamaño (6,1 pulgadas) y su cuerpo 
luce idéntico. Exteriormente, el 
único cambio se encuentra cuando 
se mira la parte trasera del iPho-
ne 11, en donde hay un sistema de 
doble cámara.
La cámara que está ubica-
da en la parte superior trasera 
ofrece el lente ancho tradicional 
de 12 megapíxeles, pero con una 
mejora importante: que triplica la 
velocidad del autofoco en condi-
ciones de baja iluminación. Y de-
bajo se encuentra un nuevo lente 
ultra ancho de 12 megapíxeles, 
que permite capturar hasta cua-
tro veces más escena.
El lente ultra ancho hace que 
este teléfono permita tomas muy 
amplias, ideales para capturar 
paisajes, la totalidad de un am-
biente interior, grupos grandes de 
personas, etc. Y lo mejor es que la 
interfaz renovada de la aplicación 
de la cámara le muestra lo que 
va a capturar en la escena con el 
lente ancho, y lo que podría in-
cluir si usa el lente ultra ancho. 
Basta con tocar un pequeño ícono 
en la pantalla para tomar la foto 
en el modo ultra ancho.
Adicionalmente, esos dos len-
tes trabajan en llave para produ-
cir mejores imágenes. Y Apple ha 
combinado eso con tecnologías 
como Smart HDR, que usa inte-
ligencia artificial para recono-
cer mejor a las personas en las 
imágenes y procesarlas de forma 
diferente; así, dice Apple, se me-
jora la iluminación de los rostros, 
se añaden detalles a las sombras 
y se da un aspecto más natural a 
los tonos de la piel.
El modo noche
Otra de las mejoras –y una de 
las más ‘descrestadoras’– es el 
modo noche. Basta con mostrarle 
un par de imágenes para que vea 
la enorme diferencia que hay en-
tre una foto con modo noche en 
el iPhone 11, y la misma captura 
sin ese modo en el iPhone XR (las 
dos fotos se tomaron en una sala 
con las luces apagadas; la única 
fuente de luz provenía de la calle 
y de una lámpara ubicada en un 
comedor cercano; además, son a 
mano alzada, sin trípode).
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Lograr este impresionante 
resultado en tomas oscuras no 
es fácil, ya que eso requiere que 
el obturador se mantenga abierto, 
y el problema es que eso puede 
generar fotos borrosas si no se 
usa trípode (por el movimiento 
de la mano). Lo que hizo Apple, 
entonces, fue combinar el traba-
jo del sensor de la cámara, del 
software, del sistema óptico de 
estabilización y del procesador 
A13 Bionic.
El modo noche funciona así: 
cuando la foto lo requiere debido 
a que la luz es muy baja, este se 
activa automáticamente (uno no 
tiene que hacer nada), y, al oprimir 
el botón de captura, la cámara 
comienza a tomar varias fotos du-
rante un período de tres segundos. 
Uno simplemente debe tratar de 
mantener el teléfono quieto; pero, 
si se mueve ligeramente la mano, 
no hay problema, ya que en esa 
parte actúa el sistema óptico de 
estabilización para mantener la 
toma lo más estable posible.
Luego, explica Apple, el soft-
ware de la cámara alinea las fo-
tos para corregir el movimiento, 
descarta las secciones que están 
demasiado borrosas, y fusiona 
las imágenes más nítidas en una 
sola foto. Además, ese software 
ajusta el contraste para que todas 
las partes de la imagen queden 
balanceadas; igualmente, mejora 
los colores para que queden na-
turales y elimina el ruido. Y todo 
ello sucede en segundos, gracias 
al procesador A13.
Algo interesante es que si uno 
pone el celular sobre un trípode, el 
iPhone 11 se da cuenta y el tiem-
po de captura en el modo noche 
se alarga automáticamente a 30 
segundos (en vez de 3 segundos).
El teléfono ideal  
para video
El nuevo sistema de cámaras 
del iPhone 11, en combinación con 
el procesador A13, también lleva el 
video de este teléfono a un nuevo 
nivel. Por ejemplo, el iPhone 11 
puede grabar video 4K con cual-
quiera de sus tres cámaras (la 
dos traseras y la frontal) hasta 
a 60 cuadros por segundo y en 
alto rango dinámico o HDR (esta 
es una tecnología que permite 
ofrecer colores muy vivos y cáli-
dos, imágenes más detalladas y 
parecidas a las del mundo real, y 
mejores niveles de contraste). Esa 
tarea, muy exigente en hardware, 
se realiza sin problema gracias 
al chip A13.
Pero vale la pena mencionar 
que el mayor rendimiento del pro-
cesador no solo es notorio en fun-
ciones avanzadas como la captura 
de video 4K. También lo notamos 
en el día a día en detalles como 
que todas las aplicaciones cargan 
más rápido (en comparación con 
el iPhone XR); y en las apps que 
tienen más gráficos, la diferencia 
suele ser más grande.
Volviendo al video, al hacer 
una grabación también se puede 
cambiar fácilmente entre la toma 
ancha y la toma ultra ancha, tal 
como en las fotos; basta con to-
car en la pantalla el número que 
marca el nivel de acercamiento. Y 
un complemento muy atractivo es 
que si uno cambia de lente, y hace 
un acercamiento, el micrófono 
se ajusta en concordancia para 
también hacer zoom en el audio.
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En la parte de fotografía y vi-
deo, otra novedad es la posibilidad 
de tomar videos en cámara lenta 
con la cámara frontal (la de las 
selfies). Además, ahora hay una 
característica sencilla pero muy 
útil, llamada QuickTake, que per-
mite que, cuando se está toman-
do una foto, uno pueda cambiar 
rápidamente a video simplemen-
te oprimiendo y manteniendo el 
botón del obturador.
Mayor resistencia
El iPhone 11 es un teléfono 
más durable. Por ejemplo, el vi-
drio delantero y trasero (el cual 
permite carga inalámbrica) es 
mucho más resistente que antes, 
según Apple. Además, la resisten-
cia al agua se aumentó: el iPho-
ne 11 aguanta una zambullida de 
hasta dos metros de profundidad 
durante 30 minutos (el doble de 
profundidad que el XR).
Apple también aumentó la 
duración de la batería, gracias en 
buena medida a la eficiencia ener-
gética del procesador; la batería 
del iPhone 11 aguanta 1 hora más 
que la del XR. Eso garantiza toda 
una jornada sin recargas, según 
Apple, pero la verdad es que en 
nuestras pruebas el teléfono siem-
pre aguantó dos días completos 
sin una recarga, con un nivel de 
uso normal. El iPhone 11 permite 
carga rápida, pero ese cargador 
se tiene que comprar aparte. 
• Pantalla: LCD de 6,1 
pulgadas, con 1.792 por 828 
píxeles de resolución y una 
densidad de 326 puntos  
por pulgada. Contraste  
de 1.400 a 1.
• Procesador: A13 Bionic.
• Capacidad de alma-
cenamiento: 64, 128 o 256 GB.
• Cámara trasera doble: un 
lente ancho (con apertura 
de ƒ/1.8) y uno ultra ancho 
(de ƒ/2.4), ambos de 12 
megapíxeles.
• Cámara frontal: de 12 
megapíxeles y apertura  
de ƒ/2.2.
• Grabación de video: 4K 
de hasta 60 cuadros por 
segundo en todas las cámaras 
(incluyendo la frontal).
• Desbloqueo: mediante 
reconocimiento de rostro.
• Precio: 3,5 millones de pesos 
para el modelo de 64 GB. El 
modelo de 128 GB cuesta 
3’780.000 pesos y el de 256 GB 
vale 4’290.000 pesos. 
Ficha técnica del iPhone 11
Arriba, una foto con el lente ancho 
tradicional. Abajo, la misma toma 




as redes sociales, 
que alguna vez se 
consideraron una 
fuerza para la li-
bertad y la demo-
cracia, hoy están bajo un creciente 
escrutinio por el papel que juegan 
en amplificar la desinformación, 
incitar a la violencia y reducir los 
niveles de confianza en los medios 
y en las instituciones democráti-
cas”. Esa es una de las conclusio-
nes de un estudio que acaba de 
publicar la Universidad de Oxford, 
el cual denuncia que cada vez hay 
más países en los que las redes 
sociales se están usando para 
desinformar y manipular a los 
votantes.
En su informe, llamado 
‘Global Inventory of Organised 
Social Media Manipulation 2019’, 
esa universidad inglesa dice que 
encontró evidencia de campañas 
organizadas de manipulación en 
medios sociales en 70 países. El 
crecimiento es grande frente al 
2018, cuando se denunció este 
fenómeno en 48 naciones, y fren-
te al 2017 (en 28). En cada uno 
de esos países, dice el estudio, 
En 70 países,
entre ellos Colombia,
se manipula a los votantes
Eso dice un informe de la Universidad de Oxford, que asegura que las redes sociales 
se han convertido en una importante arma de desinformación y control durante las 
elecciones. Facebook es la red más utilizada para manipular a la gente.
hay al menos un partido político 
o una entidad del estado que está 
usando los medios sociales para 
moldear la opinión pública.
Este crecimiento, dice la 
Universidad de Oxford, “se debe 
a la entrada de nuevos jugadores 
que están experimentando con 
técnicas de propaganda compu-
tacional durante las elecciones 
como una nueva herramienta 
de control de la información”. 
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R E D E S  S O C I A L E S
Y en los 26 países del informe en 
donde hay regímenes totalitarios 
(Venezuela y Cuba son los únicos 
en nuestra región), las redes so-
ciales también se usan como una 
herramienta de control para supri-
mir los derechos humanos, desa-
creditar a los oponentes políticos 
y ahogar las opiniones contrarias.
El informe dice, además, que 
Facebook sigue siendo la red más 
utilizada para ejercer esta mani-
pulación. Y agrega que la propa-
ganda computacional –que usa 
algoritmos, automatización y big 
data para influenciar al público– 
se está volviendo omnipresente 
en nuestra vida diaria.
Cómo nos manipulan
¿Qué herramientas se usan 
para manipular a la gente? La 
Universidad de Oxford dice que 
el principal vehículo son cuentas 
falsas que distribuyen propaganda 
política. A veces son manejadas 
por humanos, que publican co-
mentarios o trinos para generar 
conversaciones, pero también 
hay cuentas altamente automa-
tizadas a través de bots, que son 
programas que tratan de imitar el 
comportamiento de los humanos. 
El informe aclara, sin embargo, 
que en algunos países también se 
usan cuentas reales para distri-
buir propaganda política.
Lo que se hace con estas 
cuentas es, principalmente, dis-
tribuir propaganda a favor de par-
tidos políticos o el gobierno, atacar 
a la oposición, montar campañas 
de difamación, crear conversacio-
nes que distraen a la gente de los 
temas realmente importantes, 
generar división y polarización, y 
suprimir la participación a través 
del acoso y los ataques personales.
Según el informe, la estra-
tegia más usada en todos los 
países es la desinformación y la 
manipulación de los medios; es 
decir, la creación de memes, vi-
deos y sitios de noticias falsas, 
o la manipulación de los medios 
para desorientar a los usuarios. 
También se usa el acoso contra 
disidentes y periodistas por parte 
de grupos organizados para tal 
fin en las redes sociales.
Colombia,  
una de las víctimas
¿Todo esto le suena familiar? 
Quizá sea porque Colombia es 
uno de los países en donde la 
Universidad de Oxford denuncia 
este fenómeno, especialmente a 
través de cuatro redes sociales: 
Facebook, Twitter, WhatsApp y 
YouTube. No sucede en Instagram, 
que al parecer en nuestro país 
sigue libre de estos intentos de 
manipulación. Estados Unidos, que 
también figura en el informe, sufre 
esa manipulación principalmente 
en dos redes: Facebook y Twitter.
¿Quiénes manipulan a los 
votantes en Colombia? Según el 
informe, los partidos políticos y 
contratistas privados. En otros 
países también lo hacen las agen-
cias gubernamentales, las organi-
zaciones de la sociedad civil y los 
ciudadanos e influenciadores, pero 
según la Universidad de Oxford 
estos actores no actúan de esa 
forma en Colombia.
El informe remata diciendo: 
“Una democracia fuerte requiere 
el acceso a información de alta 
calidad y la habilidad de los ciu-
dadanos para debatir, discutir, 
deliberar y hacer concesiones. 
¿Las plataformas sociales real-
mente están creando un espacio 
para la democracia y la delibe-
ración pública? ¿O están ampli-
ficando contenido que mantiene 
a los ciudadanos desinformados 
y molestos?”.
Este reporte de la Universidad 
de Oxford está disponible en 
Internet en inglés (bit.ly/2lStSDv). 
Y si quiere informarse más sobre 
este tema, le recomendamos un 
excelente documental de Netflix 
sobre el caso de Cambridge 
Analytica y la manipulación de 
los votantes en Facebook durante 
las elecciones presidenciales de 
Estados Unidos y las del Brexit en 
Inglaterra. Se llama ‘The Great 
Hack’ (‘Nada es privado’). 
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ería difícil encontrar 
hoy en día una compa-
ñía que crea que no ne-
cesita tener presencia 
en las redes sociales. 
Todas son conscientes de las opor-
tunidades que se pueden perder 
si dejan que sus rivales se adue-
ñen de los medios sociales. Lo 
Instagram:
por qué no la puede ignorar
El alto nivel de interacción de los usuarios de Instagram con las marcas, los 
recursos que ofrece para contar historias no convencionales y el hecho de tener 
1.000 millones de usuarios en el mundo son algunos de los atractivos de esta 
red social. Le contamos qué tipo de contenidos podría publicar allí.
que sí es fácil hallar es empresas 
que decidan concentrarse sola-
mente en una o dos redes, como 
Facebook y Twitter, para así op-
timizar mejor los recursos que 
tienen disponibles.
Con 2.300 millones de usua-
rios en el mundo, Facebook suele 
ser la prioridad obvia. Pero Twitter 
también tiene bastante atractivo 
debido a que allí se debaten temas 
de gran importancia nacional e 
internacional. Sin embargo, de 
unos años para acá ha tomado 
fuerza una red que inicialmente 
se asociaba solo con gente joven, 
pero que ya no se puede dejar de 
lado: Instagram.
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T E M A  C E N T R A L
Por Javier Méndez
indican que Instagram generará 
este año el 25 por ciento del total 
de ingresos de Facebook. Vale la 
pena recordar que Instagram fue 
creada por dos desarrolladores 
y emprendedores estadouniden-
ses, Kevin Systrom y Mike Krieger, 
que se la vendieron a Facebook en 
el 2012 por mil millones de dóla-
res, cuando Instagram tenía 13 
empleados.
E l  r a s go d is t in t i v o  de 
Instagram es que es una red so-
cial visual, en donde los usuarios 
y empresas publican fotos y vi-
deos. Las imágenes pueden estar 
acompañadas de textos de hasta 
2.000 caracteres (captions), pero 
estos son opcionales.
Inicialmente esa red se po-
sicionó entre gente muy joven, 
pero cada vez tiene más usuarios 
adultos. Las personas entre 13 y 
17 años ahora representan solo 
el 6,2 por ciento del total. Los de-
más usuarios de Instagram en el 
mundo están en estos rangos de 
edades, según la firma Statista: 
entre 18 y 24 años, 31 por ciento; 
entre 25 y 34 años, 34 por ciento; 
entre 35 y 44 años, 16 por ciento; 
entre 45 y 54 años, 7,3 por ciento; 
de 55 a 64 años, 3 por ciento; y más 
de 65 años, 2 por ciento (cifras a 
julio del 2019).
Cuál es el atractivo  
de Instagram
Instagram no solo es muy 
popular entre los usuarios indi-
viduales, sino también entre las 
empresas, que la ven como un ex-
celente vehículo para conectarse 
con sus clientes y para aumentar 
sus ventas. Los siguientes son 
algunos de los atractivos de esa 
red social para las compañías:
Esa red, que se lanzó en oc-
tubre del 2010, está creciendo a 
tal ritmo que hoy se la conside-
ra la red de moda en el mundo. 
Mire las cifras: Instagram tenía 
30 millones de usuarios en abril 
del 2012 cuando Facebook la com-
pró; hoy, Instagram tiene 1.000 
millones de usuarios únicos al 
mes, incluyendo 500 millones que 
entran a diario a esa red.
Bloomberg Intelligence estima 
que si Instagram fuera una empre-
sa independiente, tendría un valor 
en el mercado de 100 mil millo-
nes de dólares. Y algunos reportes 
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• Otra forma de contar his-
torias. Instagram es una red vi-
sual, en donde los usuarios se 
enganchan a través de fotos y 
videos. Gracias a ello, las marcas 
han encontrado una red que les 
permite contar historias de una 
forma diferente. Por ejemplo, 
muchas compañías utilizan la 
función Historias de Instagram 
–que les permite subir fotos o 
videos que desaparecen a las 24 
horas– para mostrar escenas de 
lo que sucede tras bambalinas 
en una empresa (por ejemplo, 
cómo se crean los productos o 
cuál es el ambiente dentro de 
una organización).
• Su inmensa popularidad. 
Con mil millones de usuarios en el 
mundo, y la mitad de ellos entran-
do a diario a la red, Instagram ya 
es demasiado grande como para 
ser ignorada. El 80 por ciento de 
los usuarios de Instagram está 
fuera de Estados Unidos.
• Mayor tasa de vincula-
ción e interacción. Una ventaja 
de Instagram, según la firma de 
mercadeo digital Iconosquare, es 
que tiene una tasa de engagement 
más alta que las otras redes so-
ciales (ese término se refiere a 
cuando un consumidor se conecta 
o interactúa con una marca). Esto 
se debe, en parte, a que la audien-
cia en Instagram es más abierta 
al contenido de las marcas que 
en otras redes sociales. Según 
un estudio de la firma Forrester 
Research, la vinculación de la gente 
con las marcas en Instagram es 
84 veces más alta que en Twitter y 
10 veces mayor que en Facebook.
• La magia de lo visual. Según 
los expertos en redes sociales, 
las imágenes son un contenido 
mucho más enganchador que los 
textos. La gente recuerda más lo 
que ve que lo que lee. Además, 
diversos estudios muestran que 
el contenido con imágenes tiene 
más posibilidades de ser compar-
tido, de obtener interacción por 
parte de los usuarios y de recibir 
clics o likes.
• Buenas posibilidades de 
ventas. Según la firma de mer-
cadeo digital Lyfe Marketing, un 
tercio de los usuarios de Instagram 
ha comprado un producto que vio 
en esta red. Además, el 60 por 
ciento de los usuarios dice que 
ha descubierto nuevos productos 
en Instagram. Y según la firma 
de mercadeo Hoosuite, el 75 por 
ciento de los usuarios toma una 
acción después de ver una publi-
cación de una marca en Instagram 
(por ejemplo, visitar el sitio web 
de la compañía).
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• La plataforma de publici-
dad de Facebook. Instagram es 
propiedad de Facebook, y gracias 
a ello cuenta con las ventajas de 
la plataforma de publicidad de 
esa firma (Instagram está inte-
grada con Facebook Ad Manager). 
Eso permite, por ejemplo, que 
usted pueda pautar para llegar a 
gente de ciertos grupos de eda-
des, con intereses particulares, 
ubicada en sitios específicos, 
etc. Un beneficio adicional de 
Instagram es que, cuando publi-
que algo en esa red, puede hacer 
que automáticamente aparezca 
en sus cuentas de Facebook y 
Twitter.
Cómo aumentar  
sus seguidores
Después de inscribirse en 
Instagram, algo que puede hacer 
con las mismas credenciales de 
su cuenta de Facebook, el primer 
paso es, obviamente, aumentar 
el número de seguidores. Para 
ello, la firma de mercadeo digital 
Quick Sprout ofrece dos consejos.
Primero, su empresa segu-
ramente ya tiene clientes, así que 
el primer paso es avisarles que 
tiene una cuenta en Instagram 
para invitarlos a que lo sigan. 
Quick Sprout dice que las per-
sonas siguen marcas en redes 
sociales porque están interesadas 
en sus productos, así que esta es 
una medida lógica: sus clientes 
ya están interesados en lo que 
usted les ofrece.
Si tiene, por ejemplo, una lis-
ta de correo de sus clientes o un 
boletín de noticias, infórmeles por 
estos medios y ofrézcales algún 
incentivo para que lo sigan. Uno 
de ellos podría ser avisarles que 
en su cuenta de Instagram encon-
trarán promociones y descuentos. 
Además, promocione su cuen-
ta de Instagram a través de sus 
cuentas en otras redes sociales, 
como Facebook y Twitter.
El segundo consejo es bus-
car cuentas de Instagram que 
publiquen contenido relacio-
nado con su sector o industria, 
es decir, cuentas similares a la 
suya, para comenzar a seguir a 
las personas que siguen esas 
cuentas. Es probable que esas 
personas estén interesadas en 
contenido como el suyo, y que lo 
sigan una vez vean que usted las 
está siguiendo.
De otro lado, Quick Sprout 
recalca que la primera impresión 
es clave, y por eso las personas 
que decidan entrar a su cuenta 
deben ver algo que las motive a 
quedarse. Lo primero que ellas 
van a ver es la foto de su perfil, 
la biografía y sus publicaciones 
más recientes. Por eso, Quick 
Sprout recomienda escoger una 
muy buena foto para el perfil (en 
el caso de una empresa, lo que 
aconseja es usar el logo, y no la 
foto de algún producto). Además, 
la biografía debe explicar con cla-
ridad qué ofrece su compañía, y 
debe incluir la dirección de su sitio 
web para que lo visiten.
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Qué contenido publicar
Una de las principales du-
das de los usuarios nuevos es qué 
contenido deberían publicar en 
Instagram. Después de todo, es 
fácil pensar que una red que se 
basa principalmente en imáge-
nes puede ser muy atractiva para 
compañías de ciertas industrias, 
como la moda o la decoración, 
pero no para otras. Pero no es 
así. En Instagram tiene cabida 
contenido relacionado con todas 
las industrias y profesiones. Lo 
importante es que sea útil, di-
vertido o creativo.
Eso no quiere decir que no 
pueda publicar contenido comer-
cial, sino que debe hacerlo tra-
tando de encontrar el ángulo que 
sea más atractivo para el público. 
Además, debe ser moderado; el 
exceso de contenido comercial 
es lo que los usuarios consideran 
más molesto de las marcas en 
Internet, según varios estudios.
Antes de mirar algunos ejem-
plos del tipo de contenido que po-
dría publicar, una sugerencia que 
mencionan varios sitios de merca-
deo: al hacer una publicación, la 
idea es que escoja una sola ima-
gen, la mejor, y no varias versiones 
similares de la misma foto. Ahora 
sí, estos son algunos ejemplos del 
tipo de contenido recomendado 
en Instagram.
• Contenido compartido por 
los usuarios. Pocas cosas engan-
charán más a los seguidores de 
su marca que invitarlos a gene-
rar contenido que su empresa 
puede compartir a través de su 
cuenta de Instagram. Eso traerá 
amor por su marca, interacción 
con sus clientes y fortalecerá su 
comunidad en esa red. La clave es 
que el contenido que comparten 
sea relacionado con los produc-
tos y servicios que su compañía 
ofrece.
Un buen ejemplo es Apple, que 
en su cuenta de Instagram (la cual 
tiene 19 millones de seguidores), 
está publicando las fotos y videos 
que toman los usuarios de sus te-
léfonos iPhone. Para ello, Apple 
creó un hashtag que agrupa esas 
imágenes: #ShotoniPhone (captu-
rado en un iPhone). Ese hashtag 
agrupa actualmente 9,5 millones 
de fotos y videos.
Otros ejemplos de este esti-
lo son los de la empresa de ma-
quillaje Lush, que comparte en 
su cuenta selfies de sus clientes 
usando sus productos; la joyería 
Iz&Co, que invita a los usuarios 
de sus anillos de compromiso a 
compartir videos reales del mo-
mento en que piden la mano de 
su pareja; y Airbnb, que comparte 
fotos y videos de las experiencias 
de viajeros que usan sus servicios.
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• Tutoriales. Que Instagram 
sea una red social visual tiene la 
ventaja de favorecer ciertos tipos 
de contenidos, como los tutoriales 
o los videos que enseñan a mane-
jar algún producto o servicio. Por 
ejemplo, un instructor podría en-
señar en esta red cómo realizar 
de forma correcta ciertos tipos de 
ejercicios; el creador de una app 
podría enseñar a manejar las fun-
ciones básicas de su aplicación; y 
una compañía de alimentos podría 
mostrar cómo preparar ciertos 
platos con sus productos mediante 
videos en cámara rápida.
• Un antes y un después. Esta 
puede ser una excelente opción 
para ciertos tipos de profesiona-
les. Por ejemplo, una foto podría 
mostrar cómo estaba una sala 
antes de contratar a un decora-
dor y la segunda imagen mostra-
ría cómo quedó. O una persona 
que hace cortinas puede mos-
trar cómo se veía una ventana 
con unas persianas viejas y cómo 
quedó después de la instalación 
de unas cortinas nuevas.
• Historias inspiradoras. Los 
expertos en mercadeo dicen que 
una buena forma de enganchar a 
las personas es a través de his-
torias, ya que eso genera una co-
nexión emocional con una marca. 
Y cuanto más inspiradoras sean 
esas historias, mejor. Un ejem-
plo de este tipo de contenido se 
encuentra en el perfil de Nike en 
Instagram.
Allí aparecen algunos de los 
deportistas que son patrocina-
dos por esa marca, como Rafael 
Nadal (en la leyenda del post que 
se ve en esta imagen se destaca 
que Nadal completó 19 torneos 
de Grand Slam ganados, y está a 
solo uno de empatar al hombre 
que más ha ganado en la histo-
ria del tenis: Roger Federer, con 
20). Pero allí también aparecen 
personas menos conocidas. Por 
ejemplo, se muestra un video con 
la historia de una boxeadora esta-
dounidense que cumplió su sueño 
de dedicarse a ese deporte pese 
a tener una sola pierna (usa una 
prótesis en la otra). Eso es bien 
diferente de las fotos predecibles 
de ropa o zapatos deportivos que 
otras firmas publican.
• Detrás de escenas. Las fotos 
o videos que muestran aspectos 
desconocidos de su compañía, 
su cultura interna o lo que ocu-
rre tras bambalinas pueden ser 
muy atractivos si el contenido es 
llamativo e inspirador. La firma 
de mercadeo digital Hoosuite dice 
que esa es, además, una buena 
forma de humanizar su marca y 
ayuda a que la gente se involucre 
emocionalmente con su compañía.
Por ejemplo, para muchos 
usuarios podría ser interesante 
ver un video corto del trabajo del 
chef de su restaurante favorito; 
y en el caso de un medio de co-
municación, podría ser atractivo 
lo que ocurre detrás de escenas 
antes de una sesión de fotos de 
una celebridad, o antes de una 
entrevista con algún personaje. La 
empresa Ikea, por ejemplo, tiene 
diversas imágenes que muestran 
cómo se diseñan y fabrican los 
productos que vende.
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• Consejos de un experto. 
Usted podría pensar que solo las 
empresas de ciertos sectores pue-
den ofrecer fotos o videos atrac-
tivos en una red social. Y con esa 
misma lógica se podría pensar que 
una firma de abogados o un ase-
sor contable no tienen cabida en 
Instagram. Pero, piénselo de nuevo: 
que el contenido sea útil es una de 
las premisas, y un abogado o un 
contador tienen un conocimiento 
muy especializado que el público 
podría apreciar en videos cortos.
Por ejemplo, muchos podrían 
beneficiarse de un video corto de 
un contador que ofrezca consejos 
para las personas que están pre-
parando su declaración de ren-
ta; y un abogado podría ofrecer 
píldoras de información útil en 
video, como qué es un juicio de 
sucesión y cómo se debe manejar, 
qué derechos tiene usted en caso 
de un divorcio, o cómo buscar la 
custodia de un menor.
• Una entrevista con un líder 
de su industria. Las opiniones y 
los análisis de los expertos de 
cualquier industria son muy apre-
ciados, y eso es algo que usted 
podría ofrecer en su cuenta de 
Instagram, incluso entrevistan-
do personas que no sean de su 
propia empresa. Lo importante, 
sin embargo, es que tenga pre-
sente que las personas prefieren 
los videos cortos.
• Evaluaciones de producto. 
Una revisión de un producto suyo 
en manos de un influenciador es 
una de las opciones en este caso. 
¿Y por qué no algo más arriesgado? 
¿Se atrevería a aceptar revisiones 
de las personas que compran su 
producto?
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Con qué frecuencia  
debería publicar en Instagram
Un requisito para que le 
vaya bien en Instagram –o en 
cualquier red social– es que su 
cuenta tenga contenido nuevo 
regularmente, pero ¿cuál es la 
frecuencia ideal? La mayoría de 
los expertos recomienda una 
vez al día. La idea es no saturar 
a las personas que lo siguen 
al punto que su contenido se 
vuelva paisaje, pero tampoco 
pueden pasar semanas sin que 
publique algo nuevo.
La firma de mercadeo 
digital RevLocal aconseja 
publicar en Instagram una vez 
al día, y explica que las marcas 
más posicionadas tienen un 
promedio no superior a 1,5 
publicaciones por día (es decir, 
cerca de 7 publicaciones por 
semana). Esa firma dice, sin 
embargo, que una empresa 
con una cantidad grande de 
seguidores podría tener un 
número de publicaciones  
más alto.
Esa frecuencia no es muy 
diferente de la que se sugiere 
para otras redes sociales, con 
excepción de Twitter. RevLocal 
dice que el promedio de 
publicaciones recomendadas 
para Facebook también es de 
una al día. Y cita un estudio de 
la firma Hubspot, en donde 
se analizaron las cuentas de 
13.500 empresas para ver 
si publicar más seguido les 
permitía llegar a más gente.
En ese estudio 
descubrieron que solo las 
compañías con más de 10 
mil seguidores obtenían un 
mayor número de clics cuando 
publicaban más de una vez al 
día. Y, sorprendentemente, las 
empresas con menos de 10 
mil seguidores recibieron 50 
por ciento menos clics cuando 
publicaron dos veces al día.
Para la red social LinkedIn 
también se recomienda una 
publicación al día, todas en días 
laborables, porque es cuando 
los usuarios de esa red la 
consultan más.
El caso de Twitter es 
diferente. RevLocal dice que 
en esa red se puede publicar 
más seguido porque el tiempo 
de vida promedio de un trino es 
de solo 18 minutos. Luego de 
ese tiempo, sus seguidores han 
recibido tantos trinos de las 
otras cuentas que siguen que 
el suyo se pierde. Por eso, esa 
firma recomienda entre 3 y 5 
trinos al día.
En últimas, sin embargo, 
más importante aún que la 
frecuencia es la calidad del 
contenido: este debe ser 
atractivo, útil y enganchador.
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• Cada día se publican 100 
millones de fotos y videos en 
Instagram.
• Las fotos que muestran 
rostros tienen 38 por ciento 
más likes que las que no.
• Uno de cada cuatro avisos 
de publicidad en Instagram es 
un video.
• El 71 por ciento de los 
usuarios de esa red tiene 
menos de 35 años.
• La cuenta con más 
seguidores en el mundo es 
precisamente la de Instagram, 
con 313 millones. Le siguen 
la del futbolista Cristiano 
Ronaldo (185 millones), la 
cantante Ariana Grande (165 
millones), el actor Dwayne  
‘The Rock’ Johnson (158 
millones) y la cantante Selena 
Gómez (157 millones).
• En América Latina, 56 
por ciento de los usuarios de 
Instagram son mujeres.
• El 80 por ciento de los 
usuarios de Instagram sigue 
alguna empresa. Y ocho de las 
15 marcas más seguidas en esa 








oy en día te-
nemos estu-
diantes del 
siglo XXI, con 
profesores del 
siglo XX, en aulas de clase del siglo 
XIX”. Con esa frase, Samir Estefan, 
gerente de Lenovo Educación en 
América Latina, resume uno de 
los problemas que ha impedido 
que el sector educativo saque más 
provecho de la tecnología.
Estefan explica que el mo-
delo educativo actual, de clases 
magistrales y en donde todo el 
conocimiento está en manos del 
Pese a la transformación 
tecnológica que ha vivido 
el mundo en las últimas 
décadas, los salones de 
clase siguen anclados en 
modelos del siglo XIX. 
Lenovo está ofreciendo en 
sus computadores para el 
sector educativo, sin costo 
adicional, herramientas 
de software con las que 
busca ayudar a cambiar 
esa situación.
 Lenovo quiere llevar las aulas
al siglo XXI
profesor, surgió en el siglo XIX, tras 
la primera revolución industrial, 
cuando se necesitaba educar a la 
gente en masa y con conocimien-
tos similares.
Sorprendentemente, ese mo-
delo de aula de clase sigue pre-
dominando hoy en día, a pesar de 
que la tecnología lo ha transfor-
mado todo y el conocimiento ya no 
está en manos del profesor, sino 
que se democratizó por cuenta de 
Internet. Y en su opinión, aunque 
los profesores adoptaron el uso 
del computador en el siglo XX, en 
realidad no se produjeron mayores 
cambios en los modelos pedagó-
gicos ni en la estructura del salón 
de clases, que sigue funcionan-
do con un modelo del siglo XIX, 
pese a que cuenta con estudian-
tes completamente sumergidos 
en las tecnologías del siglo XXI.
De hecho, un informe de 
Naciones Unidas titulado ‘The 
Global Learning Crisis’ dice que 
existe un problema de calidad 
en el aprendizaje y es necesario 
“cambiar el entorno, trabajar con 
los docentes, contar con mejores 
recursos pedagógicos y evaluar 
los procesos”.
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E D U C A C I Ó N
Pensando en eso, Lenovo 
quiere ayudar a ofrecer “una ex-
periencia transformadora en las 
aulas de las instituciones educa-
tivas”, según Estefan, y para ello 
está entregando software que 
brinda un valor agregado a los 
computadores que esa empresa 
vende para el sector educativo.
En esencia, Lenovo está ofre-
ciendo software integrado en sus 
portátiles, sin costo adicional, para 
las instituciones de educación del 
país. Y para dar a conocer este 
concepto realizó una alianza con 
la fundación Pies Descalzos, que 
permitirá dotar de unas aulas mó-
viles a dos colegios de Barranquilla 
y Cartagena, las cuales benefi-
ciarán a 380 estudiantes de los 
grados séptimo y octavo, en las 
áreas de ciencias y matemáticas.
Lenovo donó dos ‘aulas mó-
viles’, que es el nombre que le 
da a unos carritos que se pueden 
mover por las instalaciones de un 
colegio para llevarlos a las clases 
en las que se necesiten (el obje-
tivo es que cualquier ambiente 
de aprendizaje se pueda volver 
un aula digital). Cada carro tiene 
40 portátiles –que se cargan de 
energía directamente en el carri-
to–, un proyector y un access point 
que permite crear una red de área 
local en el salón para conectar 
al profesor con los estudiantes.
Los computadores, además, 
tienen aplicaciones que el profe-
sor puede utilizar para cumplir 
con sus labores. Una de ellas, 
LanSchool, le permite adminis-
trar y controlar los computadores 
del salón de clases. Por ejemplo, 
en su pantalla, el profesor pue-
de ver en tiempo real qué está 
haciendo cada estudiante en su 
computador, y les puede mandar 
preguntas. Ese software también 
le permite bloquear las panta-
llas de todos los estudiantes en 
un momento en el que necesita 
que le presten atención; además, 
el profesor puede compartir su 
pantalla con ellos.
Otra aplicación, Lenovo 
Learning Suite, permite reali-
zar exámenes y calificarlos de 
forma inmediata. Mediante este 
software, el profesor puede enviar 
las preguntas del examen a las 
pantallas de todos los estudian-
tes, y estas quedan bloqueadas, 
de manera que los alumnos no 
puedan salir del examen ni en-
trar a Internet.
39
Las preguntas que se envían 
a cada pantalla son aleatorias, 
lo cual reduce la posibilidad de 
fraude. Y otra ventaja es que es-
tos exámenes, que en su mayoría 
se basan en respuestas de elec-
ción múltiple, se pueden calificar 
en instantes después de que el 
profesor los recibe, y además se 
pueden analizar inmediatamen-
te ciertos datos, como cuánto se 
demoró cada estudiante.
Las ‘aulas’ donadas por 
Lenovo también incluyen unas ga-
fas de realidad virtual (las Lenovo 
Mirage) que les permiten a los 
estudiantes sumergirse en reco-
rridos virtuales a través de aplica-
ciones como Google Expeditions.
Estas gafas, que no dependen 
de un computador o de un celu-
lar, hacen posible que, en vez de 
escuchar hablar a un profesor 
sobre ciertos lugares, como el 
Museo del Louvre, los estudian-
tes puedan ‘viajar’ allá a través 
de la realidad virtual para hacer 
un recorrido por el museo pari-
sino desde su aula de clases, en 
una visita guiada que les ofrece 
información y que es interactiva. Y 
luego, tan fácil como cargar otro 
programa, el profesor los puede 
llevar a una visita por Egipto, por 
China, o por cualquiera de los otros 
700 destinos disponibles.
En la alianza entre la fun-
dación Pies Descalzos y Lenovo 
también participa la editorial 
Santillana, que provee conteni-
do de ciencias y matemáticas, 
y que además se encarga de la 
formación de los profesores en 
el uso de los contenidos digitales.
Samir Estefan recalcó que 
estas aplicaciones no se están 
vendiendo, sino que se entregan 
como un valor agregado, sin costo 
para las entidades que compren 
cualquier computador de Lenovo 
enfocado en el sector educativo. 
“Lo que buscamos es maximizar 
la experiencia de uso sin incre-
mentar los costos para las insti-
tuciones educativas”, dijo.
De otro lado, Estefan ase-
guró que cada tres meses se va 
a evaluar el proyecto con Pies 
Descalzos para ver qué impacto 
está teniendo. Algo que llama la 
atención es que estas aulas mó-
viles de Lenovo pueden funcionar 
sin conexión a Internet, de ser 
necesario, ya que una limitación 
que todavía persiste en muchas 
instituciones educativas del país 
es la ausencia de conexiones de 
alta velocidad y capacidad que se 
puedan usar constantemente en 
los salones de clase. 
Lenovo realizó 
una alianza con 
la fundación Pies 
Descalzos, que 
permitirá dotar de 
unas aulas móviles 
a dos colegios de 
Barranquilla y 
Cartagena, las cuales 
beneficiarán a 380 
estudiantes.
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Usando técnicas engañosas y hasta fraudulentas, algunos desarrolladores 
logran que los usuarios de sus apps terminen pagando costosas 
suscripciones mensuales. Lo malo es que no hay mucho que se pueda hacer 








ace poco descubrí que 
una app que yo pensa-
ba que había compra-
do –por 7 dólares– en 
realidad llevaba me-
dio año cobrándome esa canti-
dad cada mes. No sé si mi mayor 
molestia fue por no haber tenido 
la precaución de revisar regular-
mente mi cuenta de App Store, lo 
cual me habría alertado antes del 
problema, o si fue por descubrir 
que hay desarrolladores malin-
tencionados que se están haciendo 
millonarios con un modelo per-
verso que destruye la confianza 
de los usuarios de apps móviles. 
Esto último lo digo porque, al ave-
riguar más sobre el tema, resultó 
ser un mal común.
Antes de seguir quiero ex-
plicar algo, ya que quizás usted 
está pensando que uno tiene que 
ser muy despistado para pagar 
una cuota mensual durante me-
dio año sin darse cuenta. Yo no 
tengo registrada mi tarjeta de 
crédito en la tienda App Store, 
sino que recargo esa cuenta una 
o dos veces al año mediante tar-
jetas de App Store prepagadas. 
Si hubiera tenido registrada mi 
tarjeta de crédito, cuyo extracto 
sí reviso cada mes, me habría en-
terado mucho antes. Pero admi-
to que no estoy libre de pecado: 
los pagos que uno hace en App 
Store se notifican a la cuenta de 
correo electrónico que uno tie-
ne registrada; mi error es que 
se trata de un correo que rara 
vez reviso.
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S E G U R I D A D
Por Javier Méndez
Volviendo al tema, lo que está 
sucediendo es que algunas apps 
están actuando de forma ma-
lintencionada. Por ejemplo, hay 
aplicaciones que le hacen pensar 
que usted va a realizar un pago 
único para comprarlas, cuando 
en realidad está contratando una 
suscripción mensual.
En mi caso, el engaño es por 
cuenta de la app Hablar y Traducir, 
que traduce a varios idiomas lo 
que uno le dice en voz alta al ce-
lular. Por ejemplo, usted le dicta 
una frase en español y la app le 
dice en voz alta la misma fra-
se en alemán, francés o el idio-
ma que desee. Me pareció útil y 
en abril de este año pagué los 7 
dólares que en teoría costaba 
la app. Pero en septiembre me 
sorprendió que el saldo de mi 
cuenta de App Store estuviera 
tan bajo, y esa app resultó ser 
la culpable. Revisé la cuenta, y 
cada mes desde abril tenía un 
cobro de Hablar y Traducir por 
7 dólares.
Me pareció extraño haber caí-
do en esa trampa porque sue-
lo revisar con cuidado las cosas 
antes de pagarlas, pero después 
de examinar bien el tema entendí 
que ese es el ‘modus operandi’ 
de Apalon Apps, la empresa que 
fabrica esa y otras app (es una 
firma que al parecer tiene sede 
en Bielorrusia y en Nueva York). 
Y al investigar más vi que no es 
la única app a la que se acusa de 
esquilmar a sus usuarios. Este es 
un mal que empieza a ser común 
porque hay empresas que están 
aprovechando las tiendas de apli-
caciones para timar a la gente.
En octubre del 2018, la 
publicación estadounidense 
TechCrunch publicó un reportaje 
en el que alertó que la tienda App 
Store estaba “plagada” de apli-
caciones que tenían sistemas 
de “suscripciones engañosas”. 
El artículo dice: “Un gran núme-
ro de estafadores está sacando 
ventaja de las suscripciones con 
el fin de engañar a los usuarios 
para que se inscriban en planes 
costosos y recurrentes. Para ello, 
intencionalmente confunden a 
los usuarios con el diseño de sus 
apps, con promesas de ‘pruebas 
gratuitas’ (que dejan de serlo lue-
go de solo tres días) y mediante 
otras técnicas engañosas”.
TechCrunch dice que cuando 
se revisa la lista de las apps que 
más dinero recaudan en App Store 
aparecen las aplicaciones famo-
sas de audio y video streaming, 
juegos, entretenimiento y citas, 
entre otros. Pero luego de esas 
aparecen utilidades poco cono-
cidas, como lectores de códigos 
QR, escáneres y traductores, en-
tre otras, y llama la atención que 
tengan ingresos tan altos porque 
hay muchas apps gratuitas que 
ofrecen esas mismas funciones. 
Según la publicación, eso suce-
de porque esas apps se están 
lucrando de modelos engañosos 
de suscripción.
¿Cómo engañan  
a los usuarios?
Un ar tículo de la revis-
ta estadounidense Forbes (bit.
ly/2VJ34mQ) hizo la misma de-
nuncia a finales del 2018. Esa 
publicación reveló que algunas 
utilidades de App Store están ro-
bando cientos e inclusos miles de 
dólares al año, por usuario, a tra-
vés de prácticas engañosas como 
las suscripciones disfrazadas.
Los usuarios caen, explica 
Forbes, gracias a varias técni-
cas. A veces, la parte en donde 
se informa que la aplicación sí 
tiene costo es tan pequeña que 
la persona suele pasarla por alto. 
En otras ocasiones se da a enten-
der que uno está comprando la 
app, con un pago único, cuando en 
realidad se está contratando una 
suscripción semanal o mensual 
(mi caso). Y a veces se ofrece una 
prueba gratuita que dura mucho 
menos de lo que la persona imagi-
na (tres días, por ejemplo) y luego 
se empieza a cobrar.
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Algunas de las técnicas usa-
das son casi delincuenciales. Por 
ejemplo, un video incluido en el 
artículo de Forbes (bit.ly/2MExpyJ) 
muestra que hay aplicaciones que 
ofrecen toda la información en 
un idioma, con excepción de la 
parte en donde se menciona que 
el pago es por una suscripción o 
cuando se habla de la frecuen-
cia del cobro. Por ejemplo, una 
app llamada QR Code Reader, 
de la empresa TinyLab, tiene 
toda la información en inglés, 
con excepción de la parte en la 
que menciona la frecuencia de 
la suscripción vedada que se va 
a pagar: ahí dice “semaine”, en 
francés, y no “week”. Para un 
hispanoparlante la traducción no 
es tan lejana porque la palabra 
se parece a “semana”, pero a los 
angloparlantes los deja perdidos.
Otro de los engaños es no de-
cir en qué moneda se está pagan-
do. Por ejemplo, esa misma app se 
les ofrece a los usuarios de Rusia 
por un precio de “2,99”. No hay 
más datos. En ningún lugar les 
dicen que no se trata de rublos, 
sino de dólares, lo que multiplica 
el precio por 64 al pagar (en rublos, 
la app no cuesta 2,99, sino 192). 
Y en otras ocasiones aparece un 
precio en la descripción de la app, 
pero este cambia en la ventana 
en donde finalmente se realiza 
la transacción; si la persona no 
vuelve a revisar la cifra, sino que 
confía en la que originalmente le 
mencionaron, cae en la trampa.
Un caso más, que muestra 
hasta qué punto se trata de em-
presas con métodos típicos de 
un delincuente, es el de apps que 
tan pronto se bajan comienzan a 
lanzar automáticamente una ven-
tana que sirve para pagar por la 
suscripción. Cuando la persona 
toca el pequeño botón que permi-
te cerrar esa ventana de pago, la 
app la vuelve a presentar de forma 
repetida. Cuando la persona se 
asusta porque siente que va a ser 
víctima de un cobro, una reacción 
común es oprimir el botón Home 
en el teléfono (en los iPhone an-
tiguos) para salir de la app e ir a 
la pantalla principal de iOS. De lo 
que no caen en cuenta los usua-
rios es que eso autoriza la com-
pra a través de su huella digital, 
si tienen esa función habilitada.
En otras ocasiones, esto suce-
de con un enorme botón que dice 
‘Remover avisos’, y que aparece 
constantemente a medida que se 
usa la app. Si la persona lo toca, 
muestra de una vez la ventana que 
permite pagar por la suscripción 
a la app (lo lógico sería que apare-
ciera una ventana intermedia que 
avisara que se va a pagar por la 
app y que informara cuáles son 
los términos de la suscripción). 
Los desarrolladores de esas apps 
saben que cuanto más fastidien 
al usuario con esos botones, más 
posibilidades hay de que la per-
sona active la ventana de cobro y 
termine pagando accidentalmente.
En el caso de Hablar y 
Traducir, revisé mediante otra 
cuenta de iTunes cuál es la trampa 
inicial, y esta consiste en que no 
se menciona en la descripción de 
la app que se va a pagar por una 
suscripción mensual (pareciera 
ser un solo pago), como sí lo hace 
una app seria (en donde la pala-












Adicionalmente, Hablar y 
Traducir tiene siempre presen-
te un aviso que invita a cambiar 
a la versión premium, pero lo 
ubicaron en la parte inferior de 
la app, en un lugar en el que es 
fácil que uno toque por accidente 
cuando quiere deslizar el dedo de 
abajo hacia arriba para cambiar 
a otra aplicación. Por la posición 
del aviso, es difícil que uno no 
lo toque durante el uso habitual 
de la app.
Cómo evitar  
estos problemas
La mejor forma de evitar es-
tos inconvenientes es andar pen-
diente de los cobros que le hacen 
en su tienda de aplicaciones. Si 
usted tiene registrada su tarjeta 
de crédito en la cuenta de App 
Store, no hay problema, porque 
seguramente revisa el extracto 
cada mes para ver que no haya 
pagos extraños. Pero si usa tar-
jetas prepago, como en mi caso, 
debería examinar regularmente 
el historial de pagos de su cuenta 
de App Store para ver qué le están 
cobrando. El sistema iOS tiene un 
lugar en donde se puede hacer 
eso, pero desafortunadamente es 
uno de esos rincones del sistema 
que uno jamás visita.
Para revisar ese historial, 
abra la aplicación App Store en 
su iPhone o iPad y toque en la 
parte superior derecha el ícono 
que identifica su cuenta. Ahora 
toque arriba la casilla en donde 
están su nombre y el correo (intro-
duzca la contraseña de su Apple 
ID si se la piden). En la ventana 
que se abre, toque en ‘Historial 
de compras’. Eso le mostrará los 
pagos que se han hecho desde 
su cuenta en los últimos 90 días. 
Pero usted puede tocar arriba 
en la sección ‘Rango de fechas’ 
para ver, por ejemplo, todas las 
compras realizadas en el 2019, o 
el año anterior, entre otros.
Si ve algún pago que no sabía 
que estaba haciendo, tóquelo en 
la casilla ‘Total facturado’. Eso 
le mostrará más detalles sobre 
la compra. Allí, toque en la par-
te que le indica qué producto ha 
comprado y el precio, y eso abri-
rá una nueva ventana en donde 
encontrará un enlace que dice 
‘Reportar un problema’.
Al tocar en ese enlace se abri-
rá una ventana del navegador en 
donde puede avisar cuál es el pro-
blema que tiene con esa app: si 
da clic en donde dice ‘Elegir pro-
blema’, podrá escoger opciones 
como: ‘Me gustaría solicitar un 
reembolso’, ‘No quería renovar 
la suscripción’ y ‘No he autori-
zado esa compra’, entre otros. 
También hay una casilla que le 
permite describir con más deta-
lle el problema. Toque en Listo y 
luego toque el botón Enviar.
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Yo escogí la opción ‘Me gus-
taría solicitar un reembolso’ en 
el pago más reciente, expliqué el 
problema y poco después apareció 
un aviso que decía que me devol-
verían el dinero (el reembolso no 
se hizo inmediatamente, pero en-
tró al saldo de mi cuenta a los dos 
días). Sin embargo, cuando traté 
de hacer eso con los pagos de los 
meses anteriores, el mensaje que 
apareció es que no cumplía con 
los requisitos para solicitar ese 
reembolso.
Cómo eliminar  
la suscripción
El segundo paso es cancelar 
inmediatamente la suscripción a 
la app para que no se sigan gene-
rando esos pagos. Para ello, entre 
de nuevo a la aplicación App Store, 
toque en el ícono que identifica 
su cuenta, y luego toque arriba 
en donde están su nombre y su 
correo electrónico. Ahora toque 
en Suscripciones para ver cuá-
les son las apps en las que tiene 
suscripciones activas (también 
aparecen las que ya no están vi-
gentes). Escoja la app que no le 
interesa y después escoja la op-
ción que le permite cancelar esa 
suscripción.
Este es el mejor lugar para 
realizar la cancelación ya que, 
como podría esperarse de una app 
malintencionada, seguramente no 
va a poder cancelar la suscrip-
ción directamente en la app. En 
nuestro caso, en efecto, Hablar y 
Traducir no tenía ninguna opción 
que permirtiera hacer eso. Y en el 
artículo de Forbes se resalta que 
esto es algo común en ese tipo de 
apps: no tienen una opción para 
cancelar la suscripción.
45
Una recomendación muy im-
portante, que nos dio una persona 
de la línea de atención al cliente 
de Apple, es que tenga presen-
te que borrar una aplicación no 
cancela la suscripción. Igual le 
seguirán cobrando así elimine 
la app del teléfono. Por eso, no 
puede dejar de realizar el pro-
cedimiento mencionado en los 
dos párrafos anteriores antes de 
eliminar la app.
¿Qué más se puede hacer?
Aparte de cancelar la sus-
cripción, y pedir el reembolso del 
último mes, no hay mucho más 
que el usuario pueda hacer, ya 
que lo perverso de estas apps 
es que actúan en el margen de 
la ilegalidad, sin cruzar la línea 
completamente, y por eso muchas 
siguen al aire. Además, se trata 
de apps cuyos fabricantes tienen 
sede en otros países. En mi caso, 
decidí que al menos debía califi-
car mal la aplicación y escribir 
una reseña explicando cuál había 
sido el problema.
Esto se hace en la página de 
la aplicación en App Store, y preci-
samente fue al publicar la reseña 
que descubrí que esa app tiene 
cientos de quejas de usuarios de 
todo el mundo que alertan so-
bre el mismo problema. A todos 
esos reclamos el fabricante solo 
responde que lamenta el incon-
veniente, explica cómo cancelar 
la suscripción y dice que no pue-
de hacer reembolsos. No parece 
importarle que haya un mar de 
usuarios insatisfechos porque 
seguramente es buen negocio se-
guir ‘ordeñando’ gente a través de 
una app que no es clara en el tipo 
de pago que se está realizando.
Pero lo más sorprendente es 
que la app aparece con una bue-
na calificación promedio en App 
Store. Tiene 232 mil comentarios, 
la calificación promedio es de 4,5 
(sobre 5) y la primera reseña que 
aparece alaba la aplicación. ¿Cómo 
puede suceder eso? La revista 
Forbes dice que esto es posible 
gracias a un “número masivo de 
reseñas falsas”, con calificaciones 
“artificialmente altas”, generadas 
por un “sistema automatizado di-
señado para crear comentarios 
falsos”. Por eso, Forbes recomien-
da que al revisar comentarios de 
los usuarios, uno se enfoque en 
leer los más críticos.
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Para ello, toque el enlace que 
dice ‘Ver todo’ en la página de la 
aplicación en App Store. Luego, 
en el enlace que dice ‘Ordenar por 
más útil’, cambie a ‘Más críticas’. 
Al hacer eso, en el caso de Hablar 
y Traducir se revelan cientos de 
quejas de los usuarios relacio-
nadas con el mismo problema: 
los modelos de cobro engañosos.
Que dos o tres usuarios ten-
gan quejas de ese tipo podría ser 
entendible, ¿pero cientos? Esta 
forma de filtrar los comentarios 
que sugiere Forbes es un hábito 
que quizás uno debería adoptar 
para revisar todas las apps antes 
de descargarlas. Busqué la app 
de TinyLab denunciada en el artí-
culo de Forbes y, para mi sorpre-
sa, sigue en la tienda. Y el caso 
es similar. Tiene una calificación 
promedio de 4,7 en sus 133 mil 
reseñas, pero al buscar por los 
comentarios más críticos hay cien-
tos de quejas.
¿Por qué esas apps siguen en 
la tienda? Forbes dice que Apple 
suele eliminar las apps con mo-
delos más engañosos. El proble-
ma parecer ser que estas apps 
usan técnicas inescrupulosas, 
pero tratan de no ser completa-
mente ilegales, o sea que siem-
pre tendrán disculpas para de-
cir que el usuario tuvo la culpa 
al no revisar bien. Sin embargo, 
las políticas de Apple para las 
apps que se publican en su tien-
da promueven todo lo contrario: 
que la información sobre los pa-
gos sea completamente clara. El 
otro problema es que hay más de 
2 millones de aplicaciones en esa 
tienda, así que no es fácil contro-
lar las prácticas de todas.
Cuando reporté el problema 
que había tenido con esa app, a tra-
vés de la aplicación de App Store, 
Apple me reembolsó el cobro de 
septiembre, como mencioné an-
tes. Pero al ver que esa app tenía 
cientos de quejas e igual seguía al 
aire, contacté al servicio de aten-
ción al cliente de Apple por correo. 
Antes de un minuto ya me habían 
llamado por teléfono.
La persona escuchó el in-
conveniente, me pidió mi Apple 
ID, anotó el nombre de la aplica-
ción y me dijo que no podía hacer 
mucho más porque seguramente 
en alguna parte del proceso sí 
había aparecido la información 
que indicaba que se trataba de 
una suscripción.
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Le expliqué todo lo que había 
investigado, le conté que había 
cientos de quejas similares en la 
página de esa app, pero, aunque 
fue amable, sentí que no había mu-
cho más que esa persona pudiera 
hacer. Y, aunque no llamaba para 
buscar un reembolso adicional, 
sino para denunciar la app, ella 
me ofreció por iniciativa propia 
reembolsar un mes adicional al 
que ya me habían devuelto, algo 
que efectivamente sucedió a las 
48 horas.
El peligro:  
la pérdida de confianza
La enseñanza que me que-
dó es que uno debe andar muy 
pendiente del historial de com-
pras de su tienda de apps (y de las 
notificaciones que se mandan al 
correo electrónico registrado en 
App Store), ya que es fácil desha-
cer un cobro indebido el primer 
mes, pero no un pago recurrente 
que uno no ha notado. En esencia, 
las mejores medidas en este caso 
son preventivas.
Forbes y TechCrunch hablaron 
con algunos desarrolladores de 
apps y para ellos también es un 
tema frustrante. Uno de ellos resu-
me bien la principal consecuencia 
de este problema: Eric Seufert, 
de la empresa desarrolladora de 
juegos N3twork, le dijo a Forbes 
que “hay desarrolladores sinies-
tros que usan técnicas inescru-
pulosas, traicionan la confianza 
de los usuarios y son un dolor de 
cabeza para cualquiera en el eco-
sistema de las apps. Estos desa-
rrolladores de dudosa reputación 
les dificultan la vida a los actores 
honestos al envenenar el pozo 
de la confianza”. Forbes remata 
diciendo que, cuando la gente ha 
sido engañada con suscripciones 
falsas, es menos probable que 
luego les compre a las apps legí-
timas de las empresas honestas.
Por su parte, Denys Zhadanov, 
vicepresidente de la firma de-
sarrolladora Readdle, le dijo a 
TechCrunch: “Creo firmemente 
que este no es el futuro al que 
deberíamos aspirar en términos 
de experiencia para el usuario. El 
ecosistema de Apple siempre ha 
sido un símbolo de confianza. La 
tienda App Store siempre ha sido 
un gran sitio, y es supervisada por 
gente altamente inteligente y ética. 
Creo que puede permanecer así si 
se toman las medidas correctas 
para lidiar con esos desarrolla-
dores que engañan al sistema”.
Así es. Si este mal no se so-
luciona, perdemos todos. Los 
usuarios, las tiendas de apps y 
los desarrolladores honestos, 
que son la inmensa mayoría. 
48
 L 
a era de Nintendo Switch 
pasará a la historia 
como una de las mejo-
res en lo que a títulos 
se refiere. Hay muchas 
razones para invertir en la con-
sola, pero la principal está en el 
catálogo de juegos, que crece cada 
año y se fortalece. Una señal de 
esto es que varios desarrollado-
res de juegos están interesados 
en llevar sus mejores lanzamien-
tos a Switch, o que Nintendo haya 
diseñado y puesto a la venta una 
versión ‘económica’ y 100 por cien-
to portátil como remplazo de la 
consola 3DS.
Así, Nintendo Switch se pre-
para para la llegada en el 2020 de 
Proyect Scarlett (la nueva gene-
ración de Xbox) y de la PlayStation 
5 de Sony, apostando en el 2019 
a convencer a más jugadores de 
invertir en ella, motivados por un 
catálogo de juegos diverso y sólido.
Si usted ya tiene su consola, 
pero no ha comprado juegos, o 
tiene dudas sobre si esta máquina 
tiene los títulos necesarios para 
disfrutarla, hemos seleccionado 
nueve juegos (y una mención ho-
norífica) por los que vale la pena 
invertir en la consola Nintendo 
Switch.
10 juegos
por los que vale la pena
invertir en Nintendo Switch
Nintendo Switch se 
perfila como la consola 
con algunos de los 
mejores títulos del 2019. 
Seleccionamos 10 juegos 
que debería probar, y 




V I D E O J U E G O S
1La nueva versión del juego, originalmente lanzada para la Gameboy Advance en 1993, se consolida en el 2019 como una de las mejores entregas para la Nintendo Switch. Después de que Link despierta tras un naufragio, 
se encuentra en una isla de la que 
solo podrá escapar al reunir ocho 
instrumentos mágicos y desper-
tar al Pez del Viento. No Zelda, 
no Ganondorf. Incluso el estilo 
minimalista lo separa de muchas 
de las entregas principales (en 
especial las más modernas) de 
la franquicia.
El juego mantiene intactas 
todas las mecánicas, calabozos 
y secretos del título original, con 
una nueva estética que sienta de 
maravilla, en especial al jugar con 
la versión portátil de la máquina. 
Es un deleite descubrir y desci-
frar el camino a cada uno de los 
secretos que esconde la isla, y 
superar los retos que son la clave 
para escapar. Los acertijos son 
entretenidos y explorar el mapa 
para descubrir secretos nuevos 
jamás pierde su gracia.
La diferencia principal de este 
título con el original es una op-
ción nueva que le permite al juga-
dor crear sus propios laberintos. 
Aunque las opciones son limitadas 
y en general este editor de mapas 
no permite tanta libertad como 
se desearía, es un agregado de 
valor en este ‘nuevo’ viaje.
‘The Legend of Zelda: Link’s Awakening’
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2Hay varias cosas para elo-giar en el título más reciente de PlatinumGames. La princi-pal está en crear un juego en el que el usuario debe controlar a dos entidades al mismo tiempo y que después de un par de horas esto se sienta tan natural como si fuera algo común.‘Astral Chain’ está ambien-tado en un futuro lejano en el que el mundo se ve asediado por criaturas que llegan a través de portales de otra dimensión. La única barrera de defensa son las Legiones, seres vinculados a los humanos a través de una cadena que solo ciertos elegidos pueden controlar para luchar.El combate es, de lejos, lo mejor de ‘Astral Chain’. Al igual que otros juegos de ese desarrollador, se caracteri-za por ser fluido y premiar los combos frenéticos, la coordi-nación para variar ataques y la fluidez en los movimientos de los personajes. A esto se suma la manera creativa en la que se puede usar la cadena que une al protagonista con la Legión (puede convertirla en una herramienta para atrapar enemigos, superar obstáculos y tomar impulso para realizar ataques aéreos, entre otras op-ciones); el resultado es un título único. También cuenta con una campaña sólida que premia la ex-ploración y detenerse para cum-plir objetivos menores, cayendo pocas veces en la repetición.‘Astral Chain’
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3Los juegos de estrategia por turnos son de esas fórmulas que jamás pasan de moda, en especial cuando se combinan con un arte de bits. En ‘Wargroove’ debe diri-gir ejércitos a la victoria, evitando que sus tropas sean eliminadas, invadiendo puestos enemigos para aumentar sus recursos y utili-zando el mapa para demostrar su ingenio táctico.
Además de contar con una 
campaña interesante, que entrega 
muchos desafíos para aquellos 
con ganas de jugar ‘ajedrez’ con 
el enemigo, hay cosas maravillo-
sas en este título. Una de las más 
relevantes es que no solo dirija 
las unidades con un protagonista, 
sino que a menudo el juego exija 
cambiar de bando para superar 
los retos que propone.
‘Wargroove’ quizá no tenga 
su fuerte en una historia parti-
cularmente interesante, pero lo 
compensa con otras cosas. Por 
ejemplo, el encanto de sus per-
sonajes y su historia, la dificultad 
de algunos de sus mapas o la va-
riedad de unidades, que ofrecen 
horas de meditación y planeación. 
También cuenta con un editor de 
mapas, que permite crear terrenos 
para defender o incluso poner a 
prueba la habilidad de sus amigos.
La función más relevante es 
la posibilidad de jugar en línea 
con otras personas, creando par-
tidas de ajedrez tensas, en las 
que puede combatir con diferen-
tes usuarios gracias a que, cada 
vez que se realiza un movimiento, 
hay un tiempo de gracia para que 




Hablando de juegos de es-
trategia, el hijo pródigo regre-
sa a casa. Desde ‘Fire Emblem: 
Awakening’ (2012), la franquicia 
de estrategia por turnos no había 
estado en una consola de mesa. 
Por eso, una nueva entrega re-
sultaba ser uno de los juegos más 
esperados del 2019 para los fans 
de títulos anteriores.
‘Fire: Emblem Three Houses’ 
presenta varios cambios frente a 
la fórmula de siempre. En esta 
ocasión, el jugador deberá asumir 
el rol de un profesor de una aca-
demia que reúne a los miembros 
de tres reinos. Al iniciar el juego 
debe elegir una de tres casas (sí, al 
mejor estilo de ‘Harry Potter’) y, al 
hacerlo, determinará qué historia 
verá durante el resto de la cam-
paña y qué unidades encontrará 
y podrá reclutar. Esto también le 
da un aspecto de jugabilidad múl-
tiple, pues vale la pena explorar 
cada una de las tres elecciones 
que ofrece.
‘Fire Emblem: Three Houses’ 
se supera en varios aspectos. 
Su historia es una de las mejo-
res de las ediciones recientes 
del juego; se enfoca más en el 
desarrollo político de las faccio-
nes en conflicto y subvierte las 
expectativas sobre sus héroes y 
villanos. También ofrece muchas 
más opciones que las versiones 
anteriores, remplazando el trián-
gulo de armas por la posibilidad 
de personalizar a cada uno de 
los ‘estudiantes’ que se unirá a 
la batalla; además, cuenta con 
opciones para pasar cada uno de 
los días, lo que obliga al jugador 
a optimizar de la mejor manera 
posible el tiempo (creando deja 
vus con títulos como ‘Persona 5’).
Por supuesto, las batallas si-
guen siendo tan brutales como 
siempre, y el terror de perder al-
guna unidad con su sistema de 
muerte permanente hace pensar 
con más cuidado cada una de las 
opciones disponibles.
‘Fire Emblem: Three Houses’ 4
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5Es probable que no haya in-vertido un millón de pesos en su Switch para jugar a ser un ganso. Pero después de probar ‘Untitled Goose Game’ seguramente se preguntará por qué no hay más juegos en la tienda de Nintendo que le permitan hacer bromas a personas inocentes siendo un animal de granja.La premisa del título es sim-ple: usted es un ganso que, por alguna razón que jamás se ex-plica, debe cumplir con una lista 
de tareas que a menudo tienen 
como único propósito hacer más 
molesta la vida de los humanos 
a su alrededor: robar las llaves 
de alguien, mojar a un jardinero 
desprevenido, molestar a un niño 
hasta que se vaya de cara contra 
el pavimento... ustedes saben, lo 
usual. Esta ave no tiene modales, 
pero puede considerarla una ex-
periencia de catarsis para que, 
después de un día de corbata en 
la oficina, pueda ‘romper la ley’ 
en el papel de un ave.
En general, la mayoría de 
los desafíos requieren de su ha-
bilidad para cumplir la meta sin 
ser descubierto por los huma-
nos. De alguna manera, esto re-
cuerda el enfoque que tienen los 
juegos de asesinos (‘Assassins 
Creed’ o ‘Hitman’), solo que se 
remplazan las misiones de ani-
quilar objetivos por tareas para 
atormentar a los habitantes de 
una villa inglesa.
El principal mérito para que 
este juego sea una de las aventuras 
más divertidas en Switch está en 
el diseño de sus desafíos. Algunos 
se resuelven como los acertijos 
comunes, realizando acciones 
en un orden determinado. Pero 
otros requieren de su capacidad 
para improvisar sobre la marcha 
y la habilidad de planificar formas 
para cumplir con el deber de este 
ganso engendrado por Satán y 
controlado por usted.
Si hay que mencionar algo 
malo en el juego, es que es de-
masiado corto en comparación 
con otros de esta lista, pero es 
sin duda una de las joyas ines-




¿Cree tener el talento de 
Shigeru Miyamoto (el creador 
de Super Mario)? ‘Mario Maker 
2’ llega a Nintendo Switch para 
permitirles a los más creativos 
(y sádicos) diseñar sus niveles de 
Super Mario en uno de los mejo-
res creadores de mapas actuales.
El juego le entrega todas las 
herramientas para que pueda in-
ventar el nivel de sus sueños (o 
pesadillas). La segunda edición de 
la franquicia aumenta también el 
número de herramientas para ju-
gar y, por qué no, aprender un poco 
del arte que es diseñar un nivel.
La adición más llamativa es 
un modo historia que, de manera 
sencilla, se resume en una serie 
de niveles creados por profesio-
nales. El objetivo es completar 
todos los mapas para reconstruir 
el castillo de la princesa Peach. 
Aunque puede fallar en lo que a 
una historia original o interesante 
se refiere, vale la pena para que 
los jugadores nuevos se acostum-
bren e incluso tengan las primeras 
ideas para sus mapas futuros.
También cuenta con una he-
rramienta llamada Yamamura’s 
Dojo, que es un tutorial especiali-
zado en el diseño de niveles. Aquí 
podrá encontrar una guía para 
utilizar los elementos que ofre-
ce el juego, pero además tiene 
lecciones valiosas sobre la ma-
nera en la que se puede pensar 
un nivel y algunos consejos útiles 
para aquellos interesados en el 
desarrollo de juegos (por ejem-
plo, cómo entregar indicaciones 
a sus jugadores).
Aunque la creación de niveles 
es uno de los centros del juego, si 
no considera que la inspiración sea 
su fuerte, también puede probar 
los millones de retos creados por 
personas alrededor del mundo. 
Algunos intentan adaptar la magia 
de los títulos originales, mientras 
que otros son máquinas letales 
que exigen precisión máxima en 
cada salto. Ya sea que disfrute 
construir o jugar, ‘Super Mario 
Maker 2’ tiene algo para todos 
los públicos.
‘Super Mario Maker 2’
6
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7Sobrevivir en ‘Overland’ es cuestión de habilidad, es-trategia y un poco de suerte. El juego se desarrolla en una versión apocalíptica de Estados Unidos, que ha sido invadida por criaturas extrañas y mortales. Su misión, si decide aceptarla, es atravesar ese país a través de escenarios como desiertos, planicies y pantanos. Para esto, 
contará con un carro y dos per-
sonajes que le entregan al azar 
(incluso puede terminar con un 
perro), cada uno con habilidades 
únicas. Por supuesto, a medida 
que cruce el país no solo debe-
rá velar por su supervivencia, 
sino además reunir los recursos 
suficientes para completar el 
viaje a salvo.
A pesar de que ‘Overland’ no 
tiene una historia, es uno de los 
títulos que mejor entrega la idea 
de la supervivencia en un mundo 
infestado de muerte. Su estilo de 
acciones por turnos puede engañar 
a algunos y hacerlos pensar que 
se trata de un juego de estrate-
gia, pero a menudo el título pide 
poner la supervivencia por enci-
ma del deseo de derrotar nuevas 
criaturas.
Que el vehículo, los persona-
jes y las habilidades que tiene en 
cada nuevo intento sean diferentes 
le exige al jugador que se adap-
te con facilidad, tome decisiones 
con consecuencias y no use atajos 
para sobrevivir. En su viaje pue-
de abandonar compañeros que 
no le sean tan útiles y solo están 
ocupando espacio en el vehículo 
(con la amenaza de que regresen 
para cobrar venganza); así pue-
de proteger a toda costa a sus 
supervivientes más relevantes 
y pensar más de una vez antes 
de poner en peligro la vida de un 
personaje.
Lo mejor de todo es que 
‘Overland’ consigue entregar toda 
esta tensión con sus gráficos mi-
nimalistas, apelando únicamente 
a la sensación de supervivencia 




Los amantes de los RPG por 
turnos no podrán encontrar una 
experiencia más pura que la que 
ofrece ‘Dragon Quest XI’. Para for-
tuna de muchos, la entrega más 
reciente del juego se aleja del en-
foque de MMO del anterior título y 
regresa a los elementos originales 
que hicieron de esta franquicia uno 
de los íconos del género. Porque 
lo cierto es que las cosas no cam-
bian mucho en el juego, incluso 
después de ser portado a Switch.
Usted juega como el héroe es-
cogido que debe librar una batalla 
contra la oscuridad en su mundo. 
Para esto reclutará a varios acom-
pañantes con personalidades va-
riadas que le permitirán enfrentar 
nuevos desafíos en un combate 
8por turnos cuyos elementos me-cánicos se mantienen –en su gran mayoría– intactos. Pero el juego no se siente anticuado, sino que entrega todos estos elementos de una manera tan pulida que se percibe como una aventura que vale la pena vivir, incluso con lo predecible que es.El arte de Akira Toriyama (sí, el mismo de ‘Dragon Ball’) se combina a la perfección con el 
tono de la aventura que ‘Dragon 
Quest XI’ presenta, así como la 
variedad de monstruos que en-
contrará en el camino. A diferencia 
de otros juegos, los combates no 
son al azar (exceptuando algunas 
secciones), sino que las criatu-
ras se pueden ver en el mapa, 
permitiéndole elegir si desea in-
gresar al combate o no.
De hecho, este puede ser uno 
de los títulos más apropiados para 
que un novato en el género ingrese 
a los RPG por turnos, gracias a su 
sistema de batallas que es muy 
accesible, pero también puede te-
ner sus momentos de complejidad 
y desafío (en especial durante las 
batallas con los jefes, que exigen 
aprovechar al máximo los cono-
cimientos sobre las habilidades 
de cada uno de los miembros de 
su grupo). A esto puede sumar 
un mundo por explorar lleno de 
secretos, misiones secundarias y 
personajes coloridos, y el resul-
tado es un juego que vale la pena 
explorar con la Switch.
‘Dragon Quest XI S:  
Echoes of an Elusive Age - Definitive Edition’
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9Mientras que los jóvenes de hoy se la pasan jugando ‘Fornite’, nosotros lo invitamos a disfru-tar del verdadero battle royale. ‘Tetris 99’ es una experiencia novedosa que toma uno de los juegos más emblemáticos de la historia y lo transforma en una lucha de habilidad, suerte y la capacidad de poder salir de una mala situación en segundos. Al igual que otras versiones de mul-tijugador, el objetivo es utilizar 
las figuras para llenar los espa-
cios vacíos y colmar las casillas 
del oponente con líneas basura, 
sellando el espacio que tiene 
para jugar. La diferencia aquí es 
que usted no se está enfrentan-
do a dos o tres personas, sino a 
99 oponentes al mismo tiempo.
Esto a menudo da como re-
sultado batallas llenas de ten-
sión en las que en un momento 
está libre para actuar y cinco 
segundos después los mejores 
jugadores lo tienen en la mira 
para acabar con su buena suerte. 
Esto es porque ‘Tetris 99’ cuenta 
con opciones para elegir hacia 
quién va su odio. Puede hacerlo 
de manera manual, seleccionar 
a aquellos con mayores rachas 
de ‘muertes’, dar el golpe mortal 
a aquellos que están agonizando 
por falta de espacio o simple-
mente dejarlo al azar y confiar 
en los dados.
Con partidas que duran 10 
minutos en promedio, se trata 
de uno de esos juegos que puede 
instalar y disfrutar en momen-
tos de ocio en los que no tiene 




10Todos los juegos menciona-dos antes se encuentran disponi-bles para comprar. Pero nos pa-reció que era justo incluir uno de los títulos más esperados del 2019 en esta lista. Pokémon ‘Espada’ y ‘Escudo’ es un hito importante en la franquicia. Hasta el momento, todos los juegos de RPG princi-pales de ‘Pokémon’ habían tenido su hogar en consolas portátiles, así que es la primera vez que una máquina de mesa recibe el honor de criar una nueva generación de 
maestros Pokémon. Los juegos, 
que salen a la venta el próximo 
15 de noviembre, presentarán a 
una nueva generación de criatu-
ras que ampliarán, todavía más, 
la ya extensa lista que hace mu-
cho dejó de ser de tan solo 150.
Hay algunas novedades que 
llaman la atención. En esta ge-
neración la mecánica nueva de 
combate se llama Dinamax y con-
vierte a las criaturas en gigan-
tes por un tiempo limitado, en el 
que se potencian sus ataques e 
incluso pueden cambiar de for-
ma. Otro cambio importante es 
que cada una de las versiones 
contará con líderes de gimna-
sio exclusivos. También vale la 
pena destacar nuevas versiones 
de pokemones existentes e incur-
siones cooperativas (similares a 
las de ‘Pokémon Go’).
La cosa con Pokémon ‘Espada’ 
y ‘Escudo’ es que puede ser el 
éxito que muchos llevan espe-
rando por años o un fracaso ro-
tundo. Muchos esperaban una 
mejora visual notable, pero hasta 
el momento no se ha visto un salto 
enorme que aproveche el hard-
ware que tiene la Switch. También 
hay decisiones polémicas, como 
que este sea el primer título de la 
historia en el que no será posible 
atraparlos a todos.
Pero todo buen fan de 
Pokémon tiene claro que estas 
razones resultan insuficientes 
para no probar el juego y quizá 
descubrir muchas de las sorpre-
sas que el desarrollador quiere 
mantener en secreto. Después de 
todo, hasta el momento Nintendo 
ha sorprendido con todas las fran-
quicias que han estrenado juegos 
en su nueva máquina. Sería extra-
ño que decidan romper su racha 
con uno de sus juegos mascota. 
Mención honorífica:  
Pokémon ‘Espada’ y ‘Escudo’
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 H
acía rato no llegaba 
a nuestras manos un 
portátil con tan buen 
desempeño como el 
ThinkBook 13s, que 
Lenovo lanzó recientemente en 
Colombia. No es barato (cerca 
de 3,9 millones de pesos, incluido 
el IVA), pero tiene buenas espe-
cificaciones y ofrece una buena 
cantidad de características útiles 
para el sector corporativo.
El modelo que nos prestó 
Lenovo tiene la combinación ideal 
para ser un equipo muy rápido: 
trae una cantidad generosa de 
memoria RAM tipo DDR4 (16 GB); 
cuenta con una unidad de estado 
sólido, que es mucho más veloz 
que un disco duro tradicional (de 
512 GB); y su cerebro es un proce-
sador Intel Core i7 de octava ge-
neración (de 1,8 GHz de velocidad).
Esto se refleja en un muy buen 
rendimiento general, con apli-
caciones que cargan rápido y un 
encendido muy veloz. Un ejemplo: 
después de oprimir el botón de 
encendido, este computador nos 
mostró la pantalla de inicio de 
Windows en 7 segundos. Y estando 
dentro de Windows, al reiniciar el 
portátil, este se apagó y volvió a 
mostrar la pantalla de inicio de 
Windows en solo 16 segundos.
Es un computador liviano y 
delgado, pero se siente sólido 
y fuerte (pesa 1,4 kilogramos). 
Lenovo dice que tiene una protec-
ción antiderrame de hasta 60 cc. 
de agua, y también resiste tempe-
raturas extremas y vibraciones. 
Además, su bisagra de aleación 
de zinc se diseñó para aguantar 
25 mil ciclos de apertura y cierre, 
y está recubierta con indio y es-
taño para mejorar la resistencia 
a la corrosión.
La pantalla de este computa-
dor es de 13,3 pulgadas, y brinda 
buena luminosidad (su resolu-
ción es de 1.920 por 1.080 píxeles). 
Incluye la tecnología Dolby Vision, 
de alto rango dinámico (HDR), lo 
que ofrece mayor brillo y contraste, 
y colores muy precisos. Esto se 
complementa con audio de buen 
nivel, producido por dos parlantes 
Harman y tecnología Dolby Audio.
Este por tátil  v iene con 
Windows 10 Pro, una versión de 
ese sistema que tiene funciones 
útiles para empresas, como la 
posibilidad de encriptar los datos. 
De hecho, pensando en prote-
ger la información crítica de una 
compañía, este portátil cuenta 
con un módulo que cifra los da-
tos y que funciona junto con las 
características de seguridad de 
Windows 10 Pro. Además, trae 
lector de huella digital.
La batería siempre nos aguan-
tó toda una jornada de trabajo, 
con uso moderado (Lenovo dice 
que ofrece 11 horas de servicio). 
Y tiene una función de carga rápi-
da opcional que la recarga hasta 
el 80 por ciento de su capacidad 
en 1 hora.
El teclado es muy cómodo y 
responde bien cuando se escribe a 
buena velocidad. El portátil incluye 
tres puertos USB: dos versión 3.1 
y un USB tipo C (los más peque-
ños y rápidos). También trae un 
puerto HDMI y un conector combi-
nado para audífonos y micrófono. 
No tiene puerto de red Ethernet.
El modelo que revisamos (con 
procesador Core i7, 16 GB de RAM 
y unidad SSD de 512 GB) cuesta 
3’866.000 pesos. También hay un 
modelo con procesador Core i5, 8 
GB de memoria y unidad SSD de 256 
GB, que vale 3’480.000 pesos. 
ThinkBook 13s: 
confiable y veloz
Lenovo lanzó en Colombia el portátil 
ThinkBook 13s, dirigido al mercado 
corporativo. Este computador ofrece una 
buena combinación entre rendimiento, 
confiabilidad y tamaño.
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